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Anotace 
 
Diplomová práce „Competitive Intelligence“ pojednává o využití metod konkurenčního 
zpravodajství na případu konkrétní firmy. Po definování základních termínů a principů 
konkurenčního zpravodajství, provedeme analýzu situace firmy a navrhneme konkrétní 
postupy jak krizovou situaci řešit. K analýze použijeme údaje poskytnuté jak firmou 
samotnou, tak i z veřejně dostupných zdrojů informací. V práci se dále věnujeme 
implementaci metod konkurenčního zpravodajství do rozhodovacích mechanismů 
společnosti s přihlédnutím k budoucímu vývoji na daném trhu. Na stránkách této práce 
čtenářům objasníme fáze, kterými musí podnik při zavádění CI metod projít. Dále se 
budeme věnovat i informačním zdrojům a postupům, které mohou být pro danou 
problematiku zcela zásadní.  
 
Annotation 
 
Diploma thesis “Competitive Intelligence” treats with using methods of competitive 
intelligence at the example of certain company. We will define basic terms and 
principals of competitive intelligence at the beginning, and then the thesis will contain 
analyses of concrete situation and procedures suggestion how to solve critical situations. 
For the analyses will be use information provided by company and also information 
from public databases. We will dedicate implantation of competitive intelligence 
methods to the company's decision making process with consideration future market 
development in this thesis. We will clarify phases which company has to make for 
establishing CI methods to the reader on the pages of this work. We will also devote 
information sources and procedure, which can be for those issues crucial.  
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ÚVOD  
 
Cílem práce je představit Competitive Intelligence (dále jen CI) jako vědní obor a 
především prezentovat jeho metody a způsoby využití. Problematika CI je natolik 
zajímavé téma, že jsem se mu rozhodl věnovat v rámci svojí diplomové práce. Cílem je 
zpracovat problematiku v takovém rozsahu, aby poznatky zde uvedené pomohly 
zavedením do praxe zlepšit situaci konkrétní firmy. 
 
CI je v zahraničí velmi využívaným nástrojem pro získávání kvalitních, relevantních a 
hlavně včasných informací. Dnešní doba je spojená s překotným růstem informačních 
technologií a neustálým zrychlováním rozhodovacích procesů, proto jsou na manažery a 
vedoucí pracovníky kladeny stále větší nároky. Z toho důvodu používá velké množství 
firem cílený proces získávání informací z konkurenčního prostředí tedy CI. V dnešní 
době je již tento proces natolik propracovaný, že není v silách laika pochopit veškeré 
jeho zákonitosti. V ČR je tento proces všeobecně známý jako konkurenční 
zpravodajství. 
 
Úloha informací je základem úspěchu ve tvrdém konkurenčním boji na všech trzích, 
které hýbou ekonomikou. Každý podnikatelský subjekt, který chce v této těžké době 
uspět, se musí této problematice věnovat. Záleží samozřejmě na velikosti subjektu a 
jeho možnostech, nicméně pro nadnárodní společnosti, respektive společnosti, které 
chtějí patřit k lídrům trhu je konkurenční zpravodajství klíčovým rozhodovacím 
prvkem. 
 
V práci se budu zabývat společností ABC, s.r.o. Jakožto zaměstnanec této společnosti, 
mám blízko k firmě jako takové a mám možnost se částečně podílet na vývoji a 
zavádění CI do společnosti. Tento systém získávání a správy informací by měl 
poskytnout výhodu při boji s konkurencí. V segmentu prodejců stavebních materiálů, 
kam spadá i výše zmíněná společnost, je důležitost kvalitních informací na prvním 
místě. Většinou se jedná o informace vedoucí k zakázkám, zákazníkům a převážně o 
nákupních a prodejních cenách konkurence.  
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Problematice uvedené v předchozích odstavcích odpovídá i celkovému členění práce. 
Postupně se bude věnovat CI teoreticky, tak jak je popisována v odporné literatuře 
včetně definic. Zmíněno bude korektní využití CI, nicméně se můžeme v praxi setkat i 
s využitím při průmyslové špionáži. Zmíněny budou softwarové nástroje pro provádění 
metod CI. Závěrem této kapitoly budou jasně specifikovány přínosy při využití metod a 
postupů CI. 
 
Praktická část je plynulým pokračováním předchozí kapitoly s tím rozdílem, že vybrané 
metody aplikuji na konkrétní potřeby zvolené firmy. Pro identifikaci konkrétních potřeb 
firmy se používají nástroje ekonomické analýzy. Hlavní částí této kapitoly je 
samozřejmě samotná CI analýza, zaměřená na posuzování konkurenčního prostředí na 
zvoleném trhu. Souhrn korektně získaných informací následně zpracovat a analyzovat, 
dále pak poskytnout informace pro manažerské rozhodování vrcholového vedení firmy. 
 
Diplomová práce se zabývá problematikou CI a zavedením systému, který poskytne 
firmě výhodu při střetech s konkurencí. Znalosti, poznatky a doporučení budou v práci 
shrnuty v kapitolách, tak aby posloužili k získávání konkurenčních výhod. Základem 
teoretických i praktických východisek byly publikace zapůjčené vedoucím práce, 
zahraniční zdroje a internetové zdroje zabývající se touto problematikou. Přestože se 
jedná o obor, kterému se zatím nevěnuje velký počet odborníků. Doufám, že i tato 
práce, alespoň částečně přispěje k propagaci CI.  
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
Cílem této práce je návrh funkčního systému CI v podniku a poskytnout tak manažerům 
kvalitnější podklady pro návrhy konkurenční strategie. Podnik vstupuje jako nováček do 
poměrně obsazeného segmentu stavebních materiálů. Jedná se o poměrně finančně 
silnou společnost spjatou se zahraničním kapitálem. Nicméně snaha o vniknutí na trh 
nebyla korunována takovými výsledky, jaké očekávala mateřská společnost. Za pomoci 
analýz vnitřního a vnějšího prostředí se stanoví klíčové slabé stránky, jejichž řešení 
pomůže firmě posílit pozici na trhu. 
 
K dosažení kladných výsledků je třeba objasnit problematiku CI a navrhnout její 
konkrétní využití. Podrobným zkoumáním vnitřního a vnějšího prostředí se 
dopracujeme k přesné specifikaci a konkretizaci problémových částí konkurenční 
strategie zvolené firmy. K dosažení potřebných cílů jsou použity deskriptivní, 
analytické i logické metody (indukce). Součástí práce je přezkoumání interních 
materiálů poskytnutých firmou a důkladná analýza okolí firmy. K pochopení všech 
souvislostí, mezi jednotlivými problémy v podniku, budou analyzovány jednotlivé 
součásti, podle Porterova hodnotového řetězce, který společně s dalšími analýzami 
identifikuje slabé články firemní infrastruktury a jejich činností. Stejně tak podrobná 
analýza firemního okolí, nám pomocí SLEPT analýzy poskytne nepostradatelné 
informace potřebné ke kvalitnímu řešení problému. 
 
S přihlédnutím na dostupnost informací a náročnost zvoleného tématu budou pro řešení 
problému použity ty nástroje, které jsou běžným uživatelům dostupné, ale byly získány 
od profesionálů v oboru. Snahou bude najít takové nástroje, které pomohou eliminovat 
slabé stránky a hrozby. Naopak však pomoci firmě maximálně využít silné stránky a 
možnosti, které jí budou na základě této práce navrhnuty. V závěru práce bude navrženo 
řešení a to takovým způsobem, který koresponduje s dlouhodobými firemními cíli.  
 
Při tvorbě této práce byly použity materiály poskytnuté firmou ABC, s.r.o. a jejími 
ochotnými pracovníky, internetové zdroje, znalosti odborníků a v neposlední řadě 
odborná literatura. 
 13 
 
1. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
1.1  IDENTIFIKACE POJMU COMPETITIVE INTELLIGENCE 
 
Pod pojmem Competitive Inteligence (dále jen CI) je vymezena oblast, která se nazývá 
konkurenční zpravodajství. Zjednodušeně se zabývá shromažďováním a analýzou 
informací, které nám pomáhají odhalovat silné a slabé stránky konkurence, včetně 
identifikace jejich strategie na příští období. Definování CI není vždy jednoznačné, 
velmi záleží na pojetí přístupu k problematice získávání informací z konkurenčního 
prostředí. 
 
Současná doba je typická stálým rozvojem informačních technologií a jde ruku v ruce 
s neustále rostoucím množství dat a informací. Techniky CI nám umožňují tyto data 
vyhledávat, získávat a klasifikovat. Tyto procesy jsou díky množství dat natolik složité, 
že je potřeba mít dostatečné znalosti v oboru, nebo si nechat poradit odborníkem 
s problematikou obeznámeným. Cílem je získání informací, které přesahují rámec běžně 
dostupných informací o podniku, jeho výrobcích nebo strategii pro příští období. 
 
Rychlost jakou se dnešní trhy rozvíjí, vede stále více podniků, které chtějí obsadit 
klíčové pozice na trhu k tomu, že stále více začleňují do své organizační struktury 
útvary, zabývající se touto problematikou. Běžnou praxí je využívání metod BI 
(business inteligence), jež jsou často spojovány s metodami CI. [28] 
 
Pojem Business Intelligence zavedl v roce 1898 Howard J. Dresnar, který jej definoval 
jako „sadu konceptů a metod určených pro kvalitní rozhodování firmy “ 1 
 
 
 
  
                                                 
1
 BARTES, F., DOSTÁL, V. Strategie konkurenčních střetů. Studijní texty. Fakulta podnikatelská. VUT 
v Brně. Brno: PC DIR, 1999. ISBN 80-214-1496 -0. 
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V dnešní době se metody BI vysvětlují mnoha definicemi, neboť s postupem času se 
význam tohoto pojmu velmi rozšiřoval a je známo velmi mnoho druhu jeho chápání: 2 
 
- bussines intelligence představuje komplex přístupů a aplikací IS/ICT, které 
téměř výlučně kopírují analytické a plánovací činnosti podniků a organizací a 
jsou postaveny na principu multidimenzionality, kterým rozumíme pohlížet na 
realitu z mnoha možných úhlů, 
- bussines intelligence je sada procesů, aplikací a technologií, jejichž účelem je 
účinně a účelně podporovat rozhodovací systém ve firmě. Podporují analytické a 
plánovací činností podniků a organizací a jsou postaveny na principech 
multidimenzionálních pohledů na podniková data – Česká společnost pro 
systémovou integraci, 
- bussines intelligence je obor činností nadřazený všem procesům zpravodajství 
v daném segmentu. Jsou zde sledovány, shromažďovány, analyzovány a 
zpracovávány údaje o obchodním prostředí jako celku, nejen o zákaznících, trhu 
nebo konkurentech. Stejný termín se používá v souvislosti se správou, analýzoz a 
vyhodnocováním velkých objemů dat, jejich správou a data miningem. 
 
1.2  VYMEZENÍ CI 
 
Bussines intelligence a Competitive intelligence bývají často zaměňovány, spojovány 
jako totožné nebo mají úplně rozdílné definice. Proto je vhodné jejich vzájemný stav 
definovat. Existuje několik definicí: 3 
 
- Competitive inteligence je totožné s Business inteligence, 
- Competitive inteligence je podřízený prvek Business inteligence, CI se v tomto 
případě zabývá získáváním informací, které nejsou v běžném tržním prostředí 
snadno identifikovatelné, 
                                                 
2
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Praha: Management Press, 1997. 128 s. ISBB 80-85943-41-7. 
3
 [online] Competitive intelligence. Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/Competitive_Intelligence. 
Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
 
 15 
 
- Competitive inteligence, tento v pořadí třetí názor, uvádí CI jako více či méně 
samostatný informační systém, jehož prioritou je získávání informací o 
konkurenci. Oproti tomu je BI (business inteligence) v tomto případě chápán 
jako nástroj, který zpracovává informace vnitropodnikové. 
 
Vzdáleně by šlo práci CI popsat jako dobře fungující zpravodajskou službu. Jen v tomto 
případě není používána státem a za každou cenu, ale pro potřeby podniku a z legálně 
získávaných zdrojů informací. Popis fungování CI je možno shrnout do několika 
klíčových bodů: 
 
- vyhledávání, shromažďování a analýza dostupných dat o konkurenci, kdy každá 
informace tvoří podstatný díl skládačky, která v případě, že je dobře složená 
vydává kvalitní informace o konkurenci, 
- procesy, které nám umožní získané informace kvalitně zpracovat, analyzovat a 
syntetizovat co nejpřesněji klíčová data o konkurenci, 
- kvalitně a včasně zpracované informace, pokud jsou dobře reprodukované, tvoří 
strategické znalosti, které mají za následek konkurenční výhodu, 
- stejně jako přímé údaje o konkurenci, jsou velmi důležité informace z okolí 
dotčených subjektů: legislativa, demografické a politické souvislosti, trh, stát či 
právní předpisy. [19] 
 
Literatura nám nabízí spoustu alternativ a příbuzných pojmů, které nám metody CI 
upřesňují a blíže specifikují. Proto se setkáváme s pojmy, které nám objasnějí, na jakou 
klíčovou skupinu se zpravodajství zaměřuje: 4 
 
- business intelligence je zpravodajství, které se zaměřuje především na 
zákazníka a je nadřazeno, všem níže uvedeným. Obsahuje informace, které 
nemusí být nutně konkurenční, 
- company intelligence je zpravodajství zaměřené na konkrétní podniky, 
                                                 
4
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Praha: Management Press, 1997. 128 s. ISBB 80-85943-41-7. 
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- competitor intelligence je zpravodajství o kritických faktorech konkurence 
(postavení firmy na trhu, platební podmínky, finanční zdraví, produktivita, 
pověst firmy atd.),  
- country inteligence je zpravodajství o konkrétních zemích a teritoriích, jedná se 
o daňový systém, místní zvyklosti, náklady na výrobu atd., 
- customer intelligence  je zpravodajství, které se zaměřuje na zákazníky 
současné a zákazníky budoucí,  
- market inteligence je zpravodajství, které se zaměřuje na konkrétní trhy, jedná 
se především o jeho velikosti, trendech, zvyklostech a především o 
předpokladech jeho růstu,   
- product intelligence pojednává o zpravodajství produktových postupech a 
produktech jako takových.  
 
1.3  OBSAH COMPETITIVE INTELIGENCE 
 
Cílem a obsahem CI je zejména analýza našich konkurentů a prostředí kolem nich. Tuto 
analýzu tvoří dle Portera, čtyři základní komponenty: 5 
 
- budoucí cíle – podle znalostí plánů konkurence jsme schopni odhadnout jejich 
budoucí kroky a případné reakce, 
- strategie – analýza cílů konkurence umožní vyhnout se napadení ve chvíli, kdy 
by se konkurent cítil ohrožen, 
- předpoklady – identifikace předpokladů konkurenta se dělí na předpoklady 
konkurenta o sobě samém a předpoklady o odvětví a dalších zkušenostech. 
Předpoklady o svém postavení určují způsob, jakým se firma chová a reaguje na 
podněty,    
- schopnosti – je třeba identifikovat přednosti a slabiny konkurenta a jeho 
schopnosti iniciovat případné strategické změny či na ně reagovat. 
 
  
                                                 
5
 PORTER, M. E. Konkurenční strategie. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s. ISBN 80-85605-11-2. 
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1.4  COMPETITIVE INTELLIGENCE A ETIKA 
 
Cílem CI je etická a legální forma získávaní informací o konkurenci. Získávání 
informací by mělo probíhat striktně systematicky, stejně jako následné zpracování takto 
získaných dat. Informace týkající se konkurence, jejich výrobků, výrobních postupů, 
marketingové strategie nebo jejich zákazníků. Jejich analýzou dostáváme informace, na 
základě kterých můžeme pozměnit vlastní strategii, tak abychom se vyhnuli případným 
problémům. [20] 
 
Pro získávání dat se využívají metody, používané vojenskými a zpravodajskými 
službami.  Veškerá tato data jsou ve své podstatě dostupná a legálně dosažitelná: 
 
- 95 % dat by mělo být legálně dosažitelných, 
- 4 % jsou v tzv. šedé literatuře, 
- 1 % dat by mělo mýt status „tajné“. 
 
 
Obrázek 1: Rozložení informací ve zdrojích 
 
V dřívějších dobách, kdy nebyly informace tak snadno dostupné jako dnes, mohla být 
každá informace získaná o konkurenci považována za špionáž. Oproti tomu v dnešní 
době, kdy světu vládne internet, na jehož rozvětvené síti není nikterak těžké najít 
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spoustu užitečných a použitelných informací. Samotná CIA uvádí, že více než 80% 
informací pochází z veřejně dostupných zdrojů. 
 
Jedna z předních konzultačních firem FULD & company, doporučuje následujících 
deset přikázání pro konkurenční zpravodajství: 6 
 
- při zastupování nelžete, 
- dodržujte právní předpisy a normy, 
- pokud je to protiprávní, nenahrávejte tajně žádné hovory, 
- nedávejte úplatky, 
- nepoužívejte odposlouchávací zařízení, 
- neuvádějte při rozhovorech nikoho v omyl, 
- nevyměňujte si s konkurenty vzájemně informace o cenách nebo kapacitě, 
- nerozšiřujte ani nevyměňujte dezinformace, 
- nekraďte obchodní tajemství, 
- nevyzvídejte vědomě od nikoho informace, které pro dotazovaného vedly ke 
ztrátě zaměstnání nebo reputace.  
 
Posoudit zda, je naše konání v rámci dobrých mravů etiky i legálnosti je velmi složité. 
Legálnost a etika jsou podmínky, které ne vždy jdou ruku v ruce při cestě za 
vytouženou informací. Proto je vždy důležité, aby potřebné úkony vykonávali 
profesionálové, kteří se budou držet zákonů, obecně platných pravidel a v neposlední 
řadě směrnic vyžadovaných zaměstnavatelem. Nepsaným zákonem je dodržování a 
podporování etických norem vlastní společnosti a vždy hledět na zachování důvěrností 
informací. 
 
 
 
 
  
                                                 
6
 FULD, LEONARD, M. The New Competitor Intelligence. The Complete Resource for Finding, Analyting, 
and Using Information About Your Competitors. New York: 1995. 482 p. ISBN 0-471-58508-4. 
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1.5 NÁSTROJE CI 
 
Cílem této kapitoly je představit konkrétní nástroje pro aplikaci CI ve firemních 
strukturách. Jako nejvhodnějším systémem se jeví „ARMS“ neboli analytický, rešeršní 
a monitorovací systém. V principu funguje systém „ARMS“ na technologiích, které 
hojně využívají zpravodajské služby, s tím rozdílem že používá pouze legální zdroje 
informací. Pro firmy je, stejně jako pro zpravodajské služby, důležité získávat 
informace z velkého množství dostupných dat a na jejich základě poskytovat podklady 
pro rozhodovací složky podniku.7  
 
Jak vyplývá z názvu má systém ARMS tři základní funkce: 8 
 
- rešeršní funkci umožňující rychlé hledání konkrétních informací v rozsáhlých 
informačních zdrojích, 
- analytickou funkci, která nám získané informace dovolí kvalitně zpracovat a 
vyhodnotit pro relevantní poznatky, 
- monitorovací funkci nám dovoluje aplikovat znalost o problému a o potřebách 
rozhodování k vyhledávání a prací s informacemi.  
 
Úkolem systému je zefektivnění práce analytiků zpracovávajících informace pro 
rozhodování. ARMS specialistům umožňuje: 9 
 
- vytvořit rychle názorný obraz problému, který je potřeba řešit, 
- poskytnout rychlé informace k problému v potřebném kontextu, 
- uchování systematických poznatků pro pozdější použití.  
  
                                                 
7
 BARTES, F., DOSTÁL, V. Strategie konkurenčních střetů. Studijní texty. Fakulta podnikatelská. VUT 
v Brně.Brno: PC DIR, 1999. ISBN 80-214-1496 -0. 
8
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Praha: Management Press, 1997. 128 s. ISBB 80-85943-41-7. 
9
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151 ISBN: 978-80-214-3758-6. 
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1.5.1  STRUKTURA ARMS 
 
Klíčovou funkcí ARMS je vytvoření přidané hodnoty nad shromážděnými daty 
s informačních zdrojů, z tohoto pohledu se data schraňují na třech typech datových 
úložišť: 
 
- informační báze je soubor informací z různorodých nestrukturovaných 
informačních zdrojů, dalo by se říct obecných informací, 
- poznatková báze obsahuje bližší informace o subjektu, respektive obsahuje 
soubory entit jako osoby, místa, organizace, poznatky a vztahy mezi nimi, 
- znalostní báze obsahuje strukturu témat a pravidel pro vyhledávání a 
kategorizaci dat z informační báze. 
 
 
 
Obrázek 2: Struktura ARMS 10 
 
1.5.2  PRODUKTY TVOŘÍCÍ ARMS 
 
Funkce ARMS jsou založeny na principech, které používaly zpravodajské služby a 
policejní složky. Systémy zpracovávají informace a vazby mezi subjekty v širokých 
                                                 
10
 VEJLUPEK, T. SW nástroje pro tvorbu znalostní báze. In Znalostní báze pro podporu řízení 
podnikatelských seskupení 2007. Sborník konference. Praha: 2007. ISBN 978-80-01-03891-8. 
 21 
 
souvislostech a jednoduchou vizualizací mohou znázornit potřebné souvislosti. 
S použitím běžně dostupných informací a postupů zpracování bychom nikdy nedostali 
natolik přesné informace potřebné pro rozhodování. Důvodem pro použití těchto 
profesionálních a nákladných systémů je dokonalé zpracování nalezených dat a 
poskytnutí kvalitních informací pro manažerské rozhodování. 
 
Mezi známé a používané nástroje ARMS patří: 11 
 
- tovek server: indexuje obsah různorodých informačních zdrojů, 
- tovek tools: umožňuje přesné vyhledávání v souborech indexovaných dat, 
vytvořených pomocí např. Tovek serveru, 
- analyst’s notebook: umožňuje efektivní analýzu a prezentaci zjištěných faktů, 
- iBase: je nástroj pro shromažďování dat a poznatků, které budou použity 
pomocí Analyst’s notebook, 
- iBridge: umožňuje propojování databází MS SQL neb ORACLE. 
 
Nejmocnější zbraní konkurenčního boje je bezesporu informace, ten kdo má včasné a 
přesné informace má konkurenční výhodu. Otázkou je pouze to, jak efektivně dokáže 
svoji výhodu proti konkurenci využít. 
 
1.6 PRODUKTY CI 
 
Nejčastějšími produkty CI jsou různé reporty a zprávy: 12 
- denní oborové zprávy – každodenníí emaily aktuálních obchodních informací, 
jsou posílány všem uživatelům CI od pondělí do pátku a to takovým způsobem, 
že jsou posílány nejdůležitější informace za posledních 24 hodin, 
                                                 
11
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151. ISBN: 978-80-214-3758-6. 
12
 SCIP – Society of competitive inteligence. CI starter KI. USA – SCIP organisation. 2004. 70 s. 
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- aktualizace o konkurenci – většinou emailová zpráva, posílaná ke konci týdne, 
poskytuje shrnutí nedávných novinek mezi interními obchodními partnery, 
obvykle se používá jako nástroj pro týdenní reporty a analýzy, 
- kategorie hodnocení výrobků – poskytuje informace o tempu růstu v dané 
kategorii, o důležitých faktorech řídících růst a o tržním podílu konkurenta. 
Nepostradatelné ingredience jsou v současném prostředí a v tržních trendech, 
klíčové obchodní příležitosti a prostředí působnosti konkurence, 
- konkurenční plány prodeje – dvě strany prezentace stačí prodejci jako příprava 
na jednání se zákazníkem. Obsahuje přehled a umístění, tržní podíl, klíčová 
slabá místa a srovnání produktů, 
- pole působnosti CI – hodinové otevřené konference pro všechny členy 
obchodního týmu, probíhající jednou měsíčně. Diskutována je pozice našich 
výrobků oproti konkurenčnímu produktu, se zaměřením na profily prodejního 
plánu. Struktura obsahuje CI přehled konkurenta, přehled silných a slabých 
stránek, porovnání produktu, polohu MetLifes´s (provádí řízení produktu 
týmem), otevřená diskuse s Q&A, cíle pohledu na MetLifes´s a jeho konkurenta 
(provádí externí/nezávislá osoba), 
- finanční data konkurence – samostatný dokument, který sleduje čtvrtletně 
základní finanční situaci a strategické aktivity třiceti největších konkurentů. Toto 
je navrženo pro vrcholový management a strategické plánování, 
- Čtvrtletní telefonická podpora – odpověď na poskytovanou podporu 
vrcholového managementu, přípravy na příchozí hovory a na jejich na denní 
analýzu, 
- Konkurenční mediální výdaje a určení pozice – půlroční mediální strategie, 
která používá metody MetLifes´s pro určení polohy na trhu, 
- Hodnocení trhu příležitostí – analýzy, které pomáhají MetLifes´s určovat 
atraktivitu a vyplňovat různá bílá místa na trhu příležitostí. Dívá se na velikost 
růstu příležitostí a konkurenčního území.  
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1.7 IMPLEMENTACE CI DO FIREMNÍ STRUKTURY 
 
1.7.1  CO PŘINÁŠÍ CI PODNIKU 
 
V této části práce jsou uvedeny klíčové přínosy, které společnost získá důsledným 
využíváním metod CI:  
 
- schopnost předvídat změny na trhu, 
- schopnost reflektovat a zaznamenávat změny v chování konkurence, 
- mapování a odhalování nové potencionální konkurence, 
- kvalitnější posouzení stávající konkurence, 
- posuzovat vlastní obchody v reálně, 
- reálné nastavení budoucích cílů, 
- posouzení vstupu na nové trhy, 
- pomáhá implementovat nové postupy do firemní struktury, 
- reagovat na změny v obecném okolí podniku, 
- konkrétní a pravidelné zpravodajství z okolí podniku. [18] 
 
1.7.2 ZA JAKÝCH OKOLNOSTÍ CI ZAVÁDĚT 
 
Jak již bylo v práci uvedeno, je CI procesem, který vede organizace k pravidelné a 
systematické práci se získanými informacemi. Shromažďování a analýza získaných 
informací z konkurenčního prostředí, poskytuje velmi důležité informace pro 
rozhodování vedoucích pracovníků. Z hlediska firmy, která si chce udržet své místo na 
trhu a být lídrem v odvětví, není otázkou zda, CI provádět nebo ne. Ale spíše jak ho 
provádět lépe než ostatní konkurenti. [6] 
 
Příkladem je mnoho podniků, které přes svoji silnou pozici na trhu ztratili během krátké 
doby svůj vliv. Důvodem bylo, že nedokázali předvídat kroky konkurence, pomalu a 
neefektivně reagovali na změnu jejich výrobní či obchodní politiky. Mohli mít kapitál, 
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agresivní marketing či jinou výhodu, ale výsledek konkurenčního boje pro tyto podniky 
nedopadl kladným hospodářským výsledkem. 
 
Trefné se jeví rozdělení firem dle Tomáše Vejlupka, který tvrdí: 13 
 
- silné firmy nazývá „DINOSAURY“ proto, že okolí podniku se mění a oni se 
musí přizpůsobit takovým způsobem, aby ochránili vklady akcionářů, 
- malým firmám říká „VEVERKY“ a to z toho důvodu, že musí neustále reagovat 
na změny a svižně hledat skuliny na trhu. Stále musí být obezřetní, protože velké 
a střední firmy jsou ve vztahu k nim v pozicích predátorů, 
- střední firmy nazývá „MEDVĚDY“ a to z toho důvodu, že i přes dostatečnou 
sílu musí věnovat mnoho práce zvětšování vlivu a rychlosti, které lze dosáhnut 
učením od těch nejlepších. 
 
Zavádění metod CI do společnosti není levná ani jednoduchá záležitost, která klade 
nemalé nároky na firmu jako celek, stejně tak na jednotlivce. Při zavádění CI do firemní 
politiky si musíme uvědomit, že hodnota, kterou nám CI přináší je závislá na mnoha 
atributech. Tyto nám vyjadřují stupeň zvládnutí jednotlivých procesů a důležitých 
rozhodnutí: 
 
- kvalitní analýza potřeb podniku, kritický přístup k aktuálnímu stavu a 
k dokonalému popsání a stanovení potřeb, 
- využití vhodných zdrojů informací s ohledem na úroveň znalostí zejména 
interních zdrojů a s ohledem na cenu/kvalitu u zdrojů externích, 
- neméně důležitou součástí procesů je kvalitní analýza získaných informací, 
- správná identifikace a vyhodnocení problémů na základě předchozí analýzy a 
distribuce nově stanovených cílů a rozhodnutí, 
- ochrana informací, které plynou z nově stanovených cílů společnosti, takovým 
způsobem, aby se nedostaly ke konkurenci.  
 
                                                 
13
 VEJLUPEK, T. SW nástroje pro tvorbu znalostní báze. In Znalostní báze pro podporu řízení 
podnikatelských seskupení 2007. Sborník konference. Praha: 2007. ISBN 978-80-01-03891-8.  
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1.7.3   CYKLUS CI 
 
Prioritou zvládnutí praktik CI je osvojení si tzv. cyklu CI. Jedná se o proces, který 
vychází ze zpravodajského cyklu obecně. Dobře fungující cyklus poznáme tak, že 
nepřetržitě probíhá cyklus shromažďování a analyzování dostupných a relevantních 
informací o konkurenci a konkurenčních podmínkách. Velmi důležitým prvkem při 
získávání potřebných dat je to, aby byla informace včasná a dobře formulovaná. 
Nepřesná informace podaná včas nebo přesná informace podaná později jsou pro cyklus 
CI stejně nepoužitelné. [5] 
 
Během tohoto cyklu probíhá transformace získaných dat na použitelné a zpracovatelné 
informace, které tvoří základ znalostní báze, jejichž analýzou dostáváme základní 
informace konkurenčního zpravodajství. Na základě těchto informací probíhá vlastní 
konečná akce vedoucí k požadovanému cíli. 
 
 
Obrázek 3: Cyklus CI 14 
  
                                                 
14
 [online] Competitive intelligence. Dostupné z http://www.inflow.cz/competitive-intelligence-portal-ci. 
Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Cyklus CI rozdělujeme do čtyř fází:  
 
- řízení formuluje a stanovuje priority a cíle. V této fázi cyklu je třeba stanovit 
čím, se bude firma v budoucnu zabývat. Je to fáze, ve které si naplánujeme cíle, 
postupy, co potřebujeme zjistit, z jakého důvodu nám bude informace prospěšná 
a samozřejmě do kdy ji potřebujeme získat. V této fázi ustanovujeme i 
vedoucího pracovníka, který bude za chod CI ve firmě zodpovědný, nejčastěji 
někoho z TOP managementu firmy,  
- sběr je část cyklu, při které dochází k samotnému shromažďování informací. 
Charakter získaných informací musí korespondovat s požadavky, jež jsme si 
stanovili v části řízení. Předpokladem pro zvládnutí této části cyklu je třídění a 
kategorizace dat. 
Získávání informací můžeme rozdělit na dvě části. V první se nachází informace 
získané ze sekundárních zdrojů, pomocí prostředků ICT z veřejně dostupných 
zdrojů. V druhé části se obracíme na zdroje primární, jako jsou zaměstnanci, 
zákazníky popřípadě lidé z okolí zájmového subjektu.  
Zejména u primárních zdrojů se musíme zaměřit na relevantnost informací a 
posuzovat nakolik je zdroj informací spolehlivý a loajální. Pro zjednodušení 
můžeme zavést interní bodovací škálu pro hodnocení informace jako takové 
potažmo jejího zdroje, 
- analýza je bezesporu nejdůležitější součástí celého cyklu. Během této fáze 
dochází k přeměně kategorizovaných dat na relevantní informace. Předpokladem 
pro kvalitní analýzu dat je dokonalé porozumění zkoumané problematice. 
K tomuto účelu používáme mnoho metod, patří mezi ně SWOT analýza, 
benchmarking, CEO profilování, vizualizace vazeb mezi subjekty, analyticko-
syntetické metody nebo strategické profilování, 
- distribuce je fáze, kdy jsou včasně a správně zpracované výsledky analýz 
distribuovány managementu firmy. Pro správnou interpretaci informací je nutné 
předložit informace v nejsrozumitelnější formě. Vždy klademe důraz na obsah, 
zprávu a aktuálnost předkládaného dokumentu. [19] 
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1.7.4   PROCES CI 
 
Předpokladem kvalitně zvládnutého výzkumu, je podle mnoha zdrojů (BATES, 2003), 
úspěšně zvládnuté referenční interview. Jeho použití preferujeme při „ad hoc“ 
výzkumech, kdy potřebujeme, během relativně krátké doby odhadnout co nejpřesněji 
potřeby potencionálního klienta. Pravidlem bývá, že klient sám nemá představu o tom, 
co by jeho pohnutky uspokojilo, proto je potřeba odhalit jeho opravdové potřeby. [9] 
 
Obecně lze postup rozdělit na tři kroky: 
 
- seznámení – v tomto kroku klient kontaktuje firmu za konkrétním požadavkem. 
Pracovník povětšinou specialista v oboru se snaží zákazníkovi vyhovět, nejlépe 
ho nasměrovat na osobní schůzku, 
- zkoumání otázky – v tomto bodě již řešíme konkrétní potřebu zákazníka a 
snažíme se co nejpřesněji specifikovat jeho potřeby, protože v této fázi (Basch, 
1993) jsou veškeré prováděné průzkumy a výzkumy nejnáchylnější na chyby. 
Zabráníme tím tomu, aby se projekt ubíral špatným směrem, či byl popřípadě 
špatně pochopen už na začátku. Eliminujeme tím vznik případné škody sobě i 
klientovi. Zachováme se korektně a budujeme tím firmě renomé kvalitního 
dodavatele či partnera, 
- odhad – na základě informací získaných v předchozích krocích, můžeme 
zákazníkovi navrhnout časové rozvržení projektu a jeho nákladnost ve zdrojích 
společnosti. Všechny tyto kroky by měli být konfrontovány s klientem přímo, 
abychom sem vyvarovali nepochopení nebo dezinformaci. [9] 
 
 28 
 
 
Obrázek 4: Zvyšování konkurenceschopnosti pomocí CI15 
 
K procesu CI se neodmyslitelně vážou metody, které však nejsou primární cílem 
zkoumání, ale jejichž důležitost je neoddiskutovatelná: 
 
- primární výzkum – je to tzv. „field research“ neboli průzkum na bitevním poli. 
Jedná se o konkrétní dotazování, pozorování a testovaní prostřednictví osobního 
kontaktu s respondentem. Typickým příkladem jsou dotazníky k výrobkům pro 
získání zpětných vazeb a podobně, 
- sekundární výzkum – svou charakteristikou je základním kamenem pro metody 
CI. Jedná se o metodu, která se zabývá shromažďováním zdrojů z veřejně 
dostupných zdrojů informací. Je méně nákladnou variantou předchozího, neboť 
pracuje s daty, která už někdo nashromáždil, 
- rešeršní strategie – v tomto případě je považujeme za metodu zpracování dat 
poskytnutých ze sekundárním výzkumem, tak abychom dostali přesnou, včasnou 
a relevantní informaci. [12] 
 
 
                                                 
15
 VEJLUPEK, T. Co je CI „Competitive Intelligence“ In Zvyšování konkurenceschopnosti pomocí CI. 
14. a 15. listopadu 2005. Praha.) 
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Papík uvádí vztah mezi množinami dokumentů následujícím grafem:  
 
 
 
Obrázek 5: Množina dokumentů v procesech vyhledávání 16 
 
Pokud bychom si vypsali základní strategie používané pro získávání informací, 
dostaneme čtyři základní: 17 
 
- stavební kameny - propojování nezávislých témat, při kterém dotaz rozložíme na 
několik částí a ty pak skládáme až ve výsledku, 
- osekávání - dodatečné omezování výsledků, použijeme při vyhledání 
nadměrného množství záznamů po široce a obecně zadaném prvním dotazu, 
následně se přistoupí k upřesňování (osekávání nebo naopak rozšiřování), 
- rozšiřování – snažíme se dotačně rozšiřovat základnu dat, v případě kdy máme 
k dispozici málo dat, 
- rostoucí perla - vyhledávání záznamů podobných známému relevantnímu 
záznamu, tuhle metodu používáme v případě, kdy si nejsme jisti jak začít. 
                                                 
16
 [online] PAPÍK, R. Metody competitive intelligence na internetu. Dostupné z 
http://www.inforum.cz/archiv/infomedia98/pdf/papik.pdf. Poslední aktualizace 12. 5. 2011  
[cit. 2011-13-05] 
17
 BABKA, M. Kde a jak hledat informace o firmách. Praha: Management Press, 1994. 174 s. ISBN 80-
85603-56-X.  
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Zvolíme si téma podle dosud zjištěných informací, tak aby korespondovalo se 
zadáním. Teprve poté může přistoupit k formulování konkrétního dotazu. 
1.7.5   STRATEGIE A TAKTIKA V CI 
 
V odborné literatuře se přistupuje ke konkurenčnímu zpravodajství dvěma způsoby. 
Strategické problémy, které je třeba řešit, mají pro chod společnosti zásadní vliv. Oproti 
tomu taktické problémy nám mohou pomoct částečně upravit již nějak fungující stav. 
Rozdíl mezi přístupy je tedy, jak již bylo zmíněno v naléhavosti a důležitosti, kterou mu 
vedení společnosti přikládá. 
 
Strategické zpravodajství používáme při rozhodování o dlouhodobých cílech a vizích 
firmy. Zaměřuje se většinou na strategii konkurence, dlouhodobou situaci na trhu, 
finance a vedení. Řeší reakce a firemní politiku při reakci na konkurenci v daném 
segmentu. 
 
Taktické zpravodajství se zaměřuje na krátkodobé a blíže identifikované problémy, 
můžeme říct, že řeší konkrétní problémy. Jedná se o běžnou praxi v mnoha 
společnostech, protože je předmětem sledování a analýzy konkrétní problém či výrobek. 
Společnost v tuto chvíli může reagovat pružně, protože se zabývá informacemi, které 
zná. Dlouhodobě je třeba metody skloubit, aby nedocházelo ke zkreslení, kdy podnik 
používá data z podniku a blízkého okolí a neporovnává je se širším oborovým okolím.  
 
Konkurenčnímu zpravodajství je v různých podnicích kladena různá důležitost. Je to 
dáno mnoha faktory, které podnik ovlivňují. Jedná se o velikost podniku, obor 
působení, vývoj a sledování konkurence a v neposlední řadě i o zaměstnance, kteří mají 
CI v podniku na starosti. Ideálně se jeví kooperace strategického a taktického CI jako 
vhodného nástroje, kdy máme k dispozici dostatek informací a jsme schopni je 
aplikovat na námi zkoumané problémy a dostáváme kvalitní podklady pro strategické 
plánování. [8] 
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1.7.6   STRATEGIE CI SMĚREM KE KONKURENCI 
 
Použití CI odkrývá možnosti v konání společnosti, takovým způsobem, kdy dochází 
k upevnění místa na trhu. Vede tedy společnost k tomu, aby mohla efektivněji 
konkurovat ostatním. V každé situaci musí firma nějakým způsobem reagovat na 
konkurenta a jeho produkt. Ve své podstatě jde o to, že na základě konkurence 
zformuluje strategii, která by ji měla oslabit a firmě zajistit silnější místo na trhu. 
K tomuto účelu je právě konkurenční zpravodajství předurčeno, jako nástroj pro 
překonání výhody konkurenta. [7] 
 
Formulování konkurenční strategie je ve své podstatě jen identifikace zásad, kterými 
musí podnik projít, aby dosáhl potřebných cílů a metod vedoucích k potřebnému řešení.  
 
Základní (generické) strategie, kterými může podnik vytvořit konkurenční výhodu, jsou 
tyto tři: 18 
 
- vůdčí postavení v nákladech – stát se ve svém oboru dominantním díky velmi 
nízkým nákladům, 
- diferenciace – podnik usiluje o to stát se jedinečným a vyhnout se konkurenci 
tím, že bude nabízet něco jiného než konkurenti, 
- fokus / soustředění – podnik si vybere úzké odvětví oboru, na které zaměří a 
přizpůsobí svou strategii přesně tomuto segmentu. 
 
Z pohledu definování konkurenční strategie, jsou důležitým faktorem pro výběr 
strategie samotní konkurenti. Pokud je v okruhu našeho zájmu několik silných 
konkurentů, je docela nepravděpodobné, že by se v blízkosti objevil další silný hráč. 
Podrobným sledováním konkurentů se můžeme poučit z jejich chyb. Několik silných 
konkurentů může v krajním případě ovlivnit jednání třetí strany např. státu za vidiny 
lepších podmínek, snáze čelí tlaku na snižování cen či zvyšování kvality.   
 
  
                                                 
18
 PORTER, M. E. Konkurenční strategie. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s. ISBN 80-85605-11-2. 
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1.7.7   KONKURENČNÍ BOJ 
 
Veškeré výše uvedené činnost CI vedou k jedné podstatné věci a to je konkurenční boj. 
Chápeme dvě pojetí konkurenčního boje: 19 
 
- ofenzivní pojetí podle něho znamená uchopení tzv. Strategické iniciativy. Tím 
rozumí, že firma, která se chopí této strategické iniciativy aktivně, podle svých 
představ a záměrů pro dosažení svých cílů, ovlivňuje vývoj celého 
marketingového prostředí. Svým tlakem na konkurenční firmy či vytvářením 
vhodných podmínek nutí tyto firmy k činnostem, které jim neumožní dosáhnout 
takových výsledků, jež by mohly ohrozit splnění cílů dané firmy, 
- defenzívní pojetí konkurenčního boje pak vnímá jako reakci firmy na již 
existující skutečnost na trhu, a to tak, že daná firma je donucena reagovat na 
existující hrozby či příležitosti. Toto druhé pojetí je pro firmu velmi nebezpečné 
a existuje reálné nebezpečí, že se firma dostane do „vleku událostí“. To 
znamená, že nebude moci ovlivňovat dění na trhu a bude plýtvat prostředky na 
udržení kontaktu s konkurenty, ale ti ji mohou velmi snadno zavést na slepou 
kolej výzkumu či vývoje nebo zanechat daleko vzadu při přerozdělování trhu. 
 
Dále stanovuje šest základních zákonitostí pro úspěšné vedení konkurenčního boje.  
Jsou to: 20 
 
- optimálně soustředit síly na slabá místa protivníka a využít vlastních silných 
stránek, 
- největší pozornost věnovat momentu překvapení, 
- místo boje zvolit tak, abychom uplatnili své vlastní přednosti, 
- věnovat maximální pozornost komunikaci mezi vojevůdcem a jednotkami, 
- pečlivě sladit cíle strategie a prostředky k jejich dosažení, 
                                                 
19
 BARTES, F., DOSTÁL, V. Strategie konkurenčních střetů. Studijní texty. Fakulta podnikatelská. VUT 
v Brně. Brno: PC DIR, 1999. ISBN 80-214-1496 -0. 
20
 Fuld, M.L. The New Competitor Intelligence. New York: John Wiley & Sons,Inc.1995. ISBN 0 – 471 – 
58509 – 2. 
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- pomocí operativních změn získat značné výhody, přičemž je důležité obměňovat 
nejen technické prostředky, ale paralelně i způsob vedení boje. 
 
Optimálně soustředit síly, je první a velmi důležitou částí vedení konkurenčního boje. Je 
třeba správně vyhodnotit situaci a vyčlenit pro útok jen tolik sil, aby jich v rezervě 
zbylo dost na případný druhý útok. Doc. Bartes zde používá termín „druhý strategický 
sled“ 21 a chápe pod ním schopnost úspěšně čelit případným protiútokům napadené 
firmy nebo možnost vést opakovaný úder proti napadené firmě.  
 
K správnému provedení této zákonitosti je nezbytně nutné aplikovat následující 
požadavky: 
 
- schopnost firmy identifikovat silné a slabé stránky soupeře i své vlastní, 
- schopnost identifikovat tzv. ducha a dynamiku boje, 
- schopnost tvorby tzv. druhého strategického sledu, 
- schopnost vést požadovaný úder, 
- schopnost převzít strategickou iniciativu. 
 
1.8  ORGANIZACE ČINNÉ V CI 
 
Existuje několik organizací zabývající se problematikou konkurenčního zpravodajství, 
mezi hlavní patří SCIP a AIIP.  
 
Society of Competitive inteligence Profesionals – SCIP celosvětově byla založena 
v roce 1996 v USA. Sdružuje experty, kteří se zabývají problematikou CI a pořádá 
mnoho seminářů a konferencí po celém světě, věnuje se také rozsáhlé publikační 
činnosti. Je tvůrcem etického kodexu CI. Má mnoho poboček po celém světě, také v ČR 
působila do února 2009 jedna pobočka jako nezisková organizace. SCIP má jen v USA 
7000 aktivních členů.  
                                                 
21
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Praha : Management Press, 1997. 128 s. ISBB 80-85943-41-7.  
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Asociace AIIP vznikla v červnu 1987. Jejími členy jsou firmy poskytující informační 
služby jako je např. online vyhledávání, dodávání dokumentů, návrh databází, podpora 
knihoven apod. AIIP pořádá pravidelné konference. Je tvůrcem etického kodexu „ Code 
of Ethical Business Practice.“ 
 
1.9  ANALÝZY A ANALYTICKÉ NÁSTROJE CI 
 
Pro identifikaci CI strategie a problémů se dá použít mnoho analytických nástrojů. 
Máme několik možností jak ohodnotit konkurenceschopnost podniku jsou to analytické 
metody posuzující obecné a oborové okolí firmy. K posouzení oborového okolí podniku 
použijeme Porterův model konkurenčních sil a Porterův diamant konkurence schopnosti 
podniku. K posouzení obecného okolí nám poslouží analýza SLEPT. Vliv okolí podniku 
na podnik samotný nám znázorňuje níže uvedené schéma (mikroprostředí – oborové 
okolí a makroprostředí – obecné okolí podniku) 
 
 
Schéma 1: Okolí podniku 22 
  
                                                 
22
 KEŘKOVSKÝ, M., DRDLA, M. Strategické řízení firemních informací. Teorie pro praxi. 1. Vydání. 
Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN: 80-7179-730-8. 
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1.9.1   PORTERŮV MODEL KONKURENČNÍCH SIL 
 
Porterova analýza jasně definuje vztah podniku s jeho konkurenčním prostředím. Jedná 
se tedy o analýzu okolí společnosti. Ačkoliv je okolí podniku široký pojem, myslíme 
tím prostředí, ve kterém sledovaná společnost přímo soutěží s konkurencí. Jelikož vlivy 
v okolí společnosti mají na každý subjekt rozdílný vliv, posuzujeme, jak jsou firmy 
schopné se s danými podmínkami vyrovnat v rámci oborového prostředí. [11] 
 
Porter definoval pět základních sil ovlivňujících konkurenční strategie: 
 
- Vliv odběratelů 
- Vliv dodavatelů 
- Soupeření mezi existujícími společnostmi 
- Hrozba vstupu nového konkurenta 
- Hrozba substitučních služeb nebo výrobků 
 
 
Obrázek 6: Porter – model konkurenčních sil 23 
 
                                                 
23
 [online] Průmyslové klastry. Dostupné z http://www.arr.cz/userfiles/file/prumysloveklastry.pdf. 
Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Následující text rozděluje konkurenční faktory na dílčí vlivy dle KEŘKOVSKÉHO a 
VYKYPĚLA. Jsou jimi: 24 
 
Kriteria, pomocí kterých je hodnocena konkurenční rivalita v odvětví: 
 
- počet konkurentů a ohodnocení jejich konkurenceschopnosti 
- stav odvětví a jeho růst 
- velikost fixních nákladů, vyjádřených podílem čistého jmění a objemem prodeje 
- diferenciace konkurentů 
- diferenciace výrobků a nabízených služeb 
- vyjádření nárůstu při rozšiřovaní kapacit podniku 
- vynaložená intenzita strategického úsilí 
- náklady vynaložené na odchod z odvětví 
- charakter a šíře konkurence 
 
Kriteria, pomocí kterých je hodnocena hrozba vstupu do odvětví: 
 
- hodnota úspor z rozsahu 
- náročnost odvětví na kapitál 
- hodnocení distribučních kanálů a přístupů k nim 
- vyjádření potřeby vlastnit speciální technologie při vstupu do odvětví (know- 
how, patenty nebo licence) 
- poloha, přístupy k surovinám, energiím a pracovní síle 
- schopnost konkurentů ovlivnit vstup do odvětví, při případném vstupu nových 
konkurentů snížit náklady a zvýšit kvalitu produkce 
- loajalita zákazníku existujících konkurentů, diferenciace služeb a výrobků 
- vliv vlády na vstup do odvětví 
- vývoj odvětví, který nastane po vstupu konkurenta 
 
                                                 
24
 KEŘKOVSKÝ, M., DRDLA, M. Strategické řízení firemních informací. Teorie pro praxi. 1. Vydání. 
Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN: 80-7179-730-8. 
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Kriteria, která ovlivňují vyjednávací sílu zákazníka: 
 
- počet významných zákazníků 
- jaký význam má pro zákazníka daný výrobek 
- náklady vynaložené na odlákání zákazníka od konkurence 
- zpětná integrace jako hrozba 
- jaké zisky jsou dosahovány s konkrétním zákazníkem 
 
Konkurenční výhoda lze vyjádřit na modelu tzv. Porterova diamantu, který výstižně 
popisuje konkurenční výhodu a poskytuje možnost relevantního srovnání. Popisuje čtyři 
klíčová hlediska konkurenčních výhod v návaznosti na pravidla stanovená Porterem. 
Níže uvedené schéma popisuje i případný vliv vlády a vliv příležitostí na trhu.  
 
 
 
Schéma 2: Porterův model diamantu 25 
                                                 
25
 [online] Průmyslové klastry. Dostupné z http://www.arr.cz/userfiles/file/prumysloveklastry.pdf. 
Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Firemní strategie a rivalita: 
 
- otevřenost technologických procesů 
- připravenost technologických procesů 
- vyspělost výrobních procesů 
- odpovědné investice 
 
Podmínky na straně poptávky: 
 
- intenzita konkurence 
- úroveň inovací 
- míra sofistikovanosti poptávek 
- úroveň ochrany hospodářské soutěže 
 
Navazující a podpůrná odvětví: 
 
- místní dodavatelé a úroveň jejich produkce 
- úroveň klastrů a jejich úroveň 
- výzkum a vzdělávání 
- úroveň spolupráce vědy s podniky 
 
Podmínky na straně vstupů: 
 
- regionální trhy a jejich význam 
- význam nevýrobních aktivit 
- význam prodeje pod vlastní značkou 
- výdaje firem na výzkum a vývoj 
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1.9.2 SLEPT ANALÝZA 
 
Podstatnou součástí této práce je analýza nejen konkurence jako takové, ale i analýza 
změn okolí podniku.  Z tohoto hlediska se nejlépe jeví SLEPT analýza, hodnocena 
podle faktorů: 26 
 
- social – sociální hledisko (společenské faktory) 
- legal – právní a legislativní hledisko  
- economic – ekonomické hledisko  
- policy – politické hledisko 
- technology – technické hledisko 
 
SLEPT analýza se zabývá následujícími skutečnostmi: 
 
- sociální faktory - demografické charakteristiky, makroekonomické 
charakteristiky trhu práce, sociální a kulturní aspekty, dostupnost pracovní síly, 
pracovní zvyklosti apod., 
- legislativní faktory -  existence zákonů a právních norem a další faktory, 
- ekonomické faktory - základní makroekonomická situace, přístup k finančním 
zdrojům, daňové faktory apod., 
- politické faktory - politická stabilita, politicko-ekonomické faktory, hodnocení 
externích vztahů, politický vliv různých zájmových skupin apod., 
- technologické faktory – úroveň technologií a postupů. 
 
                                                 
26
 [online] KOUKAL, J. Strategické řízení. Dostupné z http://www.jirikoukal.com/strategicke-
rizeni/metodika-definice/page16.html. Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Obrázek 7: Oborové a obecné okolí firmy 27 
 
1.9.3   SWOT ANALÝZA 
 
Další ze základních strategických analýz, kterou posuzujeme aktuální stav zkoumaného 
podniku je SWOT analýza. Definuje silné a slabé stránky podniku, příležitosti a hrozby, 
které nám poskytují údaje pro formulování budoucích směrů a aktivit společnosti. 
K jasné identifikaci jednotlivých částí nám slouží předchozí analýzy oborového a 
obecného okolí a slouží nám jako podklad pro sestavení relevantní SWOT analýzy. 
 
Analýza silných a slabých stránek je zacílená především na interní prostředí subjektu, 
jsou to hodnoty, které mají vliv na vnitřní hodnotu firmy a její výkonnost. Zaměřuje se 
na výkonnost a motivaci pracovníků, logistické systémy, efektivitu a hospodárnost 
výroby. 
 
                                                 
27
 [online] KOUKAL, J. Strategické řízení. Dostupné z http://www.jirikoukal.com/strategicke-
rizeni/metodika-definice/page16.html. Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Analýza příležitostí a hrozeb se oproti tomu zaměřuje na externí prostředí firmy a 
poskytuje nám informaci o tom, ve kterých směrech má firma rezervy. Není v silách 
podniku kontrolovat tyto faktory. 
 
 
 
Tabulka 1: Tabulka SWOT analýzy 28 
 
Zásady SWOT analýzy: 
 
- SWOT analýza zpracovaná pro konkrétní účel v tomto případě pro potřeby CI, 
nemůže být mechanicky používána pro jiné strategie. 
- SWOT analýza by měla obsahovat jen podstatné jevy týkající se zkoumaného 
subjektu. Přemíra nepodstatných údajů analýzu spíše znevažuje pro konkrétní a 
relevantní použití. 
- Pakliže je SWOT analýza použita pro strategickou analýzu měla by obsahovat 
jen strategicky významné údaje. 
                                                 
28
 [online] Swot analýza. Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT. Poslední aktualizace 11. 5. 2011 
[cit. 2011-13-05] 
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- Síla jednotlivých faktorů by měla být v tabulce SWOT analýzy uvedena podle 
priority, popřípadě ohodnocena, takovým způsobem, abychom byli schopni 
identifikovat důležité a méně důležité atributy. 
- Hodnocení atributů lze výhodně použít při definování strategických rozhodnutí.  
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2. VYMEZENÍ PROBLÉMU  
 
2.1  CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI 
 
2.1.1   INFORMACE O SPOLEČNOSTI 
 
Česká firma ABC, s.r.o., jež vznikla spojením tří společností A, B a C v roce 2006, 
je součástí mezinárodní společnosti se sídlem v Rakousku. Mateřská společnost patří do 
okruhu předních distributorů energií a několik jejich dceřiných společností se zabývá 
výrobou a distribucí stavebních materiálů. Nově vzniklé uskupení, tímto reaguje na 
předchozí mnohaleté zkušenosti firem, z nichž vzniklo. 
 
Firma je výhradním dodavatelem tepelně izolačního fasádního systému 
certifikovaného v programu Zelená úsporám. Vzhledem k tomu, že na českém trhu 
působí více než 15 let, získala silnou pověst specialisty pro oblast suché vnitřní 
výstavby, izolačních materiálů, podhledových a podlahových systémů, mobilních příček 
a zejména zateplovacích fasádních systémů. Tato dlouholetá zkušenost zajistila přímou 
spolupráci s nejvýznamnějšími výrobci v oboru suché stavby na trhu. Své zboží firma 
nabízí formou maloobchodního i velkoobchodního prodeje.  
 
Firma ABC působí kromě mateřského Rakouska a České republiky i v Polsku, 
Maďarsku na Slovenku. Firma v ČR zaměstnává cca 150 lidí na pobočkách po celém 
území. Za poslední rok dosáhla firma ekonomického obratu cca 350 milionů Kč. Ve 
střední Evropě pracuje pro firmu celkem cca 600 zaměstnanců od dělnických po 
manažerské pozice.29 
 
 
 
                                                 
29
 Informace čerpány z firemních zdrojů, pro potřeby diplomové práce jsou z bezpečnostních důvodů 
částečně zkresleny. 
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2.1.2   ORGANIZAČNÍ STRUKTURA 
 
Pro představu o fungování zkoumané společnosti zde uvedeme systém organizační 
struktury. Firma vlastní na území celé republiky 13 poboček, kdy každou pobočku 
zastupuje jeden vedoucí. Ten se přímo zodpovídá regionálnímu manažerovi, v současné 
době jsou manažeři dva a to pro Čechy a Moravu. Přímým nadřízený pro regionální 
manažery je jednatelka pro Českou republiku. Dále pak funguje několik téměř 
nezávislých oddělení, které podléhají přímo jednatelce společnosti, ale poskytují 
informace a pracují pro celou síť poboček:  
 
- nákupní oddělení – má tři členy, kteří se starají o ceny u našich dodavatelů a 
poskytují informace vedení společnosti a hlavně na pobočky, kde samotný 
prodej probíhá a jedná se tedy o základní informace, 
- kreditní oddělní – zpracovává pro obchodníky návrhy na smlouvy se zákazníky 
a podle dostupných informací prověří zákazníka (jeho rating, výpis OR nebo 
ARES). Po konzultaci s obchodníkem nastavují do smlouvy kredit a splatnost 
jakou zákazník obdrží. Případné změny se řeší vždy s kreditním oddělením 
s pověřením regionálního manažera, který rozhoduje například o 
nadstandardních splatnostech apod., 
- oddělení správy a vymáhaní pohledávek – je oddělení, které obchodníků 
každý týden posílá soupis pohledávek celkem a soupis pohledávek po splatnosti 
a řeší s jednotlivými obchodníky konkrétní zákazníky a jejich obchodní případy. 
Konzultují s nimi další postupy při vymáhání pohledávek, navržení splátkových 
kalendářů a podobně. Oddělení správy a vymáhání pohledávek dále posuzuje 
některé speciální zakázky, co týče nadlimitního kreditu nebo či dlouhých 
splatností.  Popřípadě povoluje kreditnímu oddělení v tomto případě, udělit 
konkrétnímu zákazníkovi výjimku, 
- IT oddělení – má na starosti provoz SAP systému po technické stránce, funkční 
emaily, technické zázemí pro veškeré pracovníky co se týče telekomunikační a 
výpočetní techniky. Oddělení má na starosti a zaštiťuje tvorby webových stránek 
a správu firemních portálů. Velmi podstatnou činností poslední doby je tvorba a 
zavádění firemního intranetu a s ním fungujícího systému CRM, 
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- marketingové oddělení – toto oddělení již podle názvu má na starosti 
marketing společnosti a k tomu spoustu přidružených činností, jako agenda 
kolem firemních školení a firemních akcí. Dále pak zajišťuje ve spolupráci s IT 
oddělením doplňování informací do intranetu, 
- systémový analytik SAP – je člověk, který kontroloval přechod firmy na 
systém SAP a v současnosti koriguje bezproblémový chod systému. Mezi jeho 
kompetence patří i zavádění změn do systému dle požadavků jeho uživatelů, 
protože je technicky nemožné nastavit systém od prvopočátku tak, aby 
vyhovoval všem jeho uživatelům. Další náplní jeho práce jsou školení uživatelů 
dle náplní jejich práce (školení pro fakturanty, školení pro prodejce a školení pro 
vedoucí pracovníky), každá z uvedených skupin má totiž v systému jiná práva a 
možnosti práce. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Schéma 3: Organizační struktura poboček 
 
2.1.3   ZHODNOCENÍ PODMÍNEK PRO PRÁCI VE SPOLEČNOSTI 
 
Ač by se mohlo na první pohled zdát, že společnost pracuje efektivně, není to tak úplně 
pravda. V mnoha oblastech má slabiny, které je třeba systematickou činností odstranit a 
zefektivnit činnost všech klíčových pracovišť. 
 
ředitelství 
Ved. Pobočka 1 Ved. Pobočka 2 
 
Ved. Pobočka 3 
 
Atd. 
Obch. manažer (2) Administrativa (2) Vedoucí sklad 
Skladníci (3) 
Tech. poradce 
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Během posledního roku bylo posíleno kreditní oddělení a oddělní pro správu a 
vymáhaní pohledávek, které má na starosti tvorbu smluv pro nové zákazníky a důsledné 
vymáhání pohledávek od neplatičů. Což vedlo ke zlepšení obrátkovosti peněz na 
pobočkách a tím, že se snížila doba obrátky pohledávek, proto jsme schopni držet větší 
množství materiálu na skladě což je výhoda oproti poloprázdným skladům některých 
konkurentů. 
 
Důsledným shromažďováním informací o konkurenčních cenách a akcích, které 
provádějí nejbližší konkurenti v okolí, ať už takovým způsobem, že dostaneme 
konkrétní konkurenční nabídku nebo jasnou informaci o ceně na danou zakázku, 
získáváme informace důležité pro jednání s dodavateli. Informace o důležitých 
zakázkách se předávají na vedení nákupního oddělení, které s nimi dále pracuje.  
 
Obecně bych zhodnotil pracovní podmínky jako velmi dobré oproti konkurenčním 
firmám. Máme spoustu výhod, které nám práci usnadňují a poskytují nám nadstandardní 
možnosti. Například málokdo zná, konkrétní nákupní ceny u konkurentů, jsou 
stanoveny třídy podle odběrů a nákupní cenu znají jen manažeři. Řekněme si otevřeně, 
že pokud máme informace tohoto typu k dispozici, má jistou výhodu manipulace 
s cenou a tím jsme schopni vyhrávat obchodní souboje, samozřejmě i zde platí přísná 
pravidla a je nepřípustné obchodovat pod minimální marží a způsobit tímto podniku 
ztrátu. 
 
V následujících částech této kapitoly se pokusím jasně definovat slabá místa, na která se 
zaměřím a pokusím navrhnout soubor metod a řešení, která by měla slabá místa 
eliminovat nebo odstranit úplně. 
 
2.1.2   KONKURENČNÍ ZPRAVODAJSTVÍ V ABC, S.R.O. 
 
Jak bylo popsáno výše, je cílem práce zavedení kvalitního monitorování konkurenčního 
chování v okolí společnosti a na zájmových trzích. Vzhledem k tomu že uskupení, které 
vzniklo ze tří firem, je teprve na začátku a čeká ho ještě spousta tvrdé práce. Každá ze 
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tří firem měla jinou firemní politiku. Spousta lidí byly zvyklá dělat věci jinak, než je 
dělají jejich noví spolupracovníci právě teď a dochází ke spoustě konfliktních situací.  
 
Pravdou tedy je, že konkurenční zpravodajství nebylo nikdy systematicky u firmy 
používáno. Používalo se jen okrajově, pakliže se pracovník dostal k informaci, která 
mohla být stěžejní i pro jiné kolegy, sdělil jim ji přímo nebo distribuční cestou přes 
nákupní oddělní, které ji předalo všem zaměstnancům, pomocí pravidelně posílaného 
reportu. Některé informace byly archivovány a dále se s nimi později pracovalo, ale 
k systematické práci, která by měla u CI fungovat, mělo toto snažení na hony daleko. 
 
2.2  SPEFIS – SPECIFICKÝ INFORMAČNÍ SYSTÉM 
 
Pokud má firma obstát v konkurenčním boji musí mít k dispozici kvalitní nástroj, který 
je schopen získávat informace, třídit je, archivovat a zpracovávat dle potřeb podniku. 
Informace jsou v tomto případě získávány z mnoha zdrojů a oblastí, ať už z volně 
dostupných zdrojů nebo od různých agentur, které se zaměřuji na tuto problematiku. 
Spefis je možné definovat takto: 30 
 
„Specifický informační systém je komplexní, účelová struktura pracovníků, 
technických prostředků, zařízení, metod a procedur konsekventně zajišťující získávání, 
přenos, třídění, koordinaci, analýzu, předávání, šíření, a ochranu informací, potřebných 
pro specifické potřeby strategického rozhodování členů vrcholového vedení firmy.“  
 
Obecně jsou na získané informace kladeny tyto požadavky: 
 
- včasná identifikace klíčových problémů v daných situacích, 
- s využitím získaných informací zabezpečit řešení identifikovaných problémů. 
 
                                                 
30
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151 ISBN: 978-80-214-3758-6. 
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Bylo by naivní předpokládat, že všechny důležité informace budou získány vždy včas a 
v potřebné míře. Povětšinou se jedná o interní informace konkurence, které bývají 
zpravidla velmi dobře střežené. Na druhou stranu i včasná a úplná informace není 
zárukou a jistotou pro eliminaci nebezpečí. Je nezbytně nutné tyto informace vyhodnotit 
a zpracovat správně a obezřetně navrhnout řešení, jen takto se dostaví kýžený úspěch. 
Vždy musí být kladen důraz na etiku a legálnost při shromažďováním dat. Úkolem 
Spefisu je udržovat jen takové informace, které jsou nezbytné pro dosažení 
naplánovaných cílů společnosti 
 
2.2.1   EWS - SYSTÉM VČASNÉ VÝSTRAHY 
 
Hlavním předpokladem pro funkční systém je podchycení problémů nebo signálů 
vedoucích k identifikaci hrozby včas, nejlépe tedy dřív než konkurence. Předpokladem 
úspěchu je podchycení klíčové informace hned v zárodku, tedy v době kdy ji 
konkurence nepovažuje za důležitou a nevěnuje jí pozornost. K tomuto účelu je třeba 
používat tzv. systém včasné výstrahy (early warning system). Návrh systému by měl 
podléhat takovéto struktuře: 
 
- stanovit a definovat oblasti pozorování (vně i uvnitř firmy), 
- určit a definovat signální prvky, 
- přiřadit signálním prvkům prioritu, 
- definice úkolů pro Spefis. 
 
Dobře fungující Spefis by se měl v budoucnu projevovat odhalováním sebemenších 
hrozeb, kvalitní a svědomitou identifikací. Činnost Spefisu musí pravidelná a 
systematická, aby došlo k zaznamenání signálu včas a mohl být spuštěn následný stupeň 
Spefisu. Následným stupeň je mechanismus zjišťující v co možná nejkratším čase 
maximum informací souvisejících se zaznamenaným signálem. [5] 
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2.2.2   ORGANIZAČNÍ STRUKTURA SPEFISU 
 
Při tvorbě specifického informačního systému musíme mít na zřeteli dva základní 
požadavky:  
 
- dodržení obecně platných podmínek využívaných při tvorbě organizačních celků 
a struktur, 
- dbát na dodržení požadavků, jež plynou ze zvláštních nároků tohoto systému 
zejména s ohledem na bezpečnost a utajení, flexibilitu, důsledné využití 
správných zdrojů informací, stanovení a formulace informací potřebných pro 
rozhodování top managementu firmy.   
  
 
Obrázek 8: Organizační struktura Specifického informačního systému 31 
 
Vedoucí Spefisu řídí oddělení a odpovídá se přímo vrcholovému vedení. Útvar sběru 
dat zabezpečuje sběr informací z okolí firmy a z firmy jako takové a postupuje je ke 
zpracování analytickému oddělení. Analytické oddělení má na starosti všechny potřebné 
analýzy získaných informací a na jejich základě definovat potřebné vědomosti. Získané 
informace jsou následně kódovány, aby nedošlo k jejich zneužití. Útvar ochrany dat se 
zabývá ochranou dat, které jsou systémem zpracovávány nebo archivovány. 
Dezinformace je možnost, kterou podnik v případě potřeby může použít na zmatení 
konkurence. [5] 
 
                                                 
31
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151 ISBN: 978-80-214-3758-6. 
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2.3  ZHODNOCENÍ SITUACE POMOCÍ METOD EKONOMICKÝCH ANALÝZ 
 
K identifikaci potřeb a slabých stránek firmy, použije standardně používané 
ekonomické analýzy, které nám pomohou najít slabé stránky a rezervy firmy. Na 
problematiku CI je třeba nahlížet jak komplexně tak i lokálně a následně data kvalitně 
zpracovávat, archivovat a distribuovat. 
 
2.3.1   ANALÝZA OKOLÍ PODNIKU DLE PORTERA (PORTERŮV MODEL 5 SIL) 
 
Ohrožení podniku vstupem nových firem do odvětví 
 
S ohledem na aktuální situaci v segmentu průmyslu stavebních materiálů, je velmi 
nepravděpodobné, že by se v nejbližší době někdo pokoušel proniknout na přesycený 
trh stavebních materiálů. Dlouhodobě to odpovídá i velikost poptávky, která s úbytkem 
velkých zakázek výrazně poklesla oproti minulým obdobím. Vstup na trh by pro nového 
konkurenta znamenal velké finanční náklady s nejistým výsledkem. Výsledkem situace 
poslední doby je, že většina konkurentů v segmentu firmy ABC, s.r.o., jak co do 
sortimentu tak i velikosti, bojuje dnes ve své podstatě o místo na trhu. Výhodou 
společnosti ABC, s.r.o. je záštita mateřské společnosti, která chce z dlouhodobého 
hlediska proniknout na český trh a špatná situace konkurence, by mohla umožnit nákup 
krachujících stavebnin. Poskytnout tak mateřské společnosti prostor k tomu rozšířit síť 
poboček. 
 
Tlak ze strany substitutů 
 
Tlak ze strany substitutů je jeden z největších problému se kterým stavebnictví za 
posledních pár let bojuje. Rozhodovacím faktorem je v tomto případě cena. Zákazník je 
schopen nahradit projektem předepsaný kvalitní materiál, náhražkou z polské 
provenience, kde jsou schopni produkovat ohromné množství materiálů sporné kvality 
za bezkonkurenční cenu. Tato možnost je pro zákazníky natolik lákavá, že opomíjí 
předpisy, projektovou dokumentaci atd., jen aby ušetřili kýžený obnos peněz. V této 
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chvíli se tíha rozhodnutí překlápí na zákazníka nikoliv na prodejce, který samozřejmě 
zákazníkovi poskytne veškeré podklady k tomu, aby se zákazník mohl rozhodnout. 
 
Vliv odběratelů 
 
Vliv odběratelů v podobně koncových zákazníků, byl stručně zmíněn v předchozím 
odstavci.  Dnešní trend vede lidi k tomu, aby hledali co nejlevnější alternativy i za cenu 
snížení kvality. Následkem je z části přebytek prodejců, přebytek nabízených materiálů 
a produktů srovnatelných kvalit. Při porovnání prodejů za posledních pár let, najdeme 
jasný trend, obraty jsou srovnatelné, popřípadě sledujeme mírný nárůst, ale oproti tomu 
dochází k poklesu marží na daných produktech. Stručně a jednoduše řečeno prodává se 
zhruba stejné množství materiálů, ale s podstatně nižším výdělkem pro prodávajícího, 
při stejných nákladech na prodej.  
 
Vliv dodavatelů 
 
Vliv dodavatelů v segmentu stavebnictví je zajímavý případ, ve spojitosti s podnikem 
ABC, s.r.o., kde vše co nabízí společnost, nabízí i konkurence. V oblasti suché výstavby 
se pohybuje několik málo výrobců, se kterými mají prodejní společnosti uzavřeny 
dohody o prodeji. Se svoji velikostí je firma ABC, s.r.o. zařazena mezi odběratele 
s označením A, tedy první v řadě za výrobcem. Což firmě poskytuje stejnou výhodu 
jako konkurenci, protože všichni nakupujeme za stejné ceny. Pokud se společnost 
dostane ke konkrétní velké zakázce jako konkurence, je zástupce výrobce povinen 
nabídnout stejnou cenu. V tomto případě dodavatelé aktivně nereagují, ale záleží na 
šikovnosti obchodníka, který se společně se svými zákazníky dostane ke kýženým 
informacím.  
 
Soupeření v rámci současných konkurentů 
 
Soupeření současných konkurentů je dlouhodobě na setrvalé úrovni. Každý z nich má 
historicky dané zákazníky. Konkurence má povětšinou šanci v případě zaváhání 
konkurenta a nespokojenosti jeho zákazníka. Ojedinělé nákupy neregistrovaných 
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zákazníků dělají cca 10 procent obratu společnosti. Tím bylo naznačeno, že většina 
obchodů je realizována registrovanými zákazníky, kteří nakupují u nás a ne u 
konkurence. Tento stav se jeví jako dlouhodobý a setrvalý a je třeba zapracovat na jeho 
změně k lepšímu. 
 
2.3.2 ANALÝZA OBOROVÉHO OKOLÍ 
 
Konkurenti 
 
Přímým konkurentem je firma Mlénský, s.r.o., MPL, s.r.o., Metal Baustoffe, s.r.o. a 
další. Povětšinou naši konkurenti nabízejí stejný sortiment služeb a produktů. Oproti 
výše jmenovaným konkurentům máme výhodu většího počtu poboček a jsme na rozdíl 
od nich schopni zařídit pro naše zákazníky všechny služby stejně pružně, pokud budou 
mít stavbu v Brně nebo v Karlových varech. 
 
S podobným sortimentem vystupují společnosti jako Raab Karcher staviva nebo Dek 
trade, jenže tito nabízí kompletní stavební sortiment. Oproti nim nemáme tak širokou 
nabídku, ale jako specialisté v daném konkrétním oboru máme natolik speciální a 
širokou nabídku, kde nám tyto velké ryby na trhu nemohou konkurovat ani nabídkou 
ani cenou. 
 
Zákazníci 
 
Z větší části máme dlouhodobé zákazníky, kteří u nás nakupují od vstupu firmy na trh. 
Tito zákazníci tvoří většinu firemního obratu, kolem 70 procent. Zbytek zákazníků jsou 
firmy, které nakoupí jednou za čas. Občas k nám zabloudí jen proto, že konkurence 
neměla dané zboží skladem, ale trvale nezůstanou, pravděpodobně kvůli vazbám. Toto 
jsme se snažili řešit posílením obchodního týmu, nicméně z dlouhodobého hlediska se 
situace nezlepšuje a zůstává na stejné úrovni.  
 
Pro udržení stávajících zákazníků a získání nových provádí firma spoustu akcí, školení, 
dnů otevřených dveří a podobně. Neboť to jsou pro nás Ti nejdůležitější. Snažíme se 
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zákazníky nejednat zbytečně strojeně a odměřeně, ale kamarádsky, tedy tykání, pozvání 
na akce nebo obědy. 
 
Dodavatelé 
 
Dodavatelé jsou pro nás velmi důležitým faktorem při uzavírání obchodů, neustále 
řešíme výhody na konkrétní zakázky, bonusová procenta z prodejů, objektové slevy 
nebo doprava zboží zdarma při určitém množství a podobně. Prostě všechno to, co je 
schopen nabídnout využít v plné výši popřípadě zapůsobit na něj tak, abychom měli 
ještě větší výhody oproti konkurenci. 
 
Proto je dobré udržovat kamarádské vztahy i s dodavateli, respektive zaměstnanci 
dodavatelů tedy s obchodními zástupci. Jde o to, že všechny větší konkurenční firmy 
mají u dodavatelů podobnou cenu, což je pro obchodování složitá situace, proto hodně 
záleží na osobních vazbách nejen na straně zákazníků ale i na straně dodavatelů.  
 
Substituty 
 
V segmentu ve kterém se pohybuje naše firma, existuje mnoho náhrad, alternativ nebo 
jiných technických řešení. Což je dalším faktorem, který nám znesnadňuje obchody na 
trhu jak v České republice, tak i v Evropě. Snažíme se proto nabízet výrobky 
propracované ohledně technického řešení do nejmenších detailů tak, aby nemělo vůbec 
konkurenty. Tedy aby bylo velmi těžce nahraditelné nejlépe vůbec.  Bohužel se takové 
řešení povede málokdy, povětšinou řešíme levnější alternativy a varianty, které 
zákazníka osloví, bohužel často jde převážně o cenu a kvalita materiálů nehraje, tak 
podstatnou roli, jak by měla. 
 
Hrozba vstupu nových firem 
 
V dnešní době je trh doslova přesycen a je tedy nasnadě, že mnoho nových firem do 
segmentu nevstoupí, spíše půjde o to, které společnosti budou natolik schopné, aby se 
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na trhu udrželi. Vzhledem k charakteru našeho podnikání by musel potencionální 
zájemce zainventovat velké množství peněz a práce. 
 
Shrnutí: 
 
Z analýzy oborového okolí a podrobnější alternativy analýzy dle Portera vyplývá 
několik důležitých poznatků. Konkurenční firmy v daném segmentu nabízí velmi 
podobné zboží za velmi podobných podmínek od dodavatelů. Tyto skutečnosti nás jasně 
vedou ke kvalitnímu konkurenčnímu zpravodajství, protože při takto vyrovnaných 
vstupech jsou kvalitní informace získané včas klíčem k úspěchu. Sebemenší zaváhání 
by se mohlo tragicky podepsat na budoucím vývoji podniku. 
 
2.3.3   ANALÝZA OBECNÉHO OKOLÍ 
 
Vlivy  ekologicko – klimatické 
 
Společnost obchoduje převážně s přírodními materiály, nicméně část produkce jsou 
materiály vyráběné synteticky. Firma dodržuje přísná pravidla pro recyklaci všech 
používaných materiálů. Vzhledem k charakteru sortimentu je největším problémem 
skladování obalových materiálů. K tomuto účelu je na většině poboček připraveno 
speciální místo, kde je materiál bezpečně skladován a čeká na případnou recyklaci. Na 
všech pobočkách společnosti jsou dodržovány přísné bezpečnostní a ekologické 
předpisy, proto je na všech pracovištích důsledně tříděn odpad. Toto nám vyplynulo i 
s předpisů, které se vážou k ISO certifikátu jakosti, jehož držitelem je firma od roku 
2004. ISO normy nám rozvádí minimum předepsané zákonem do širších rozměrů, které 
firma dodržuje.  
 
Globální vlivy 
 
Politické, ale i jiné změny probíhající na území našeho státu, mají samozřejmě vliv na 
situaci naší firmy a to nemalou měrou. ABC vystupuje jako společnost s ručeným 
omezením s tím, že spadá pod evropskou dceřinou společnost, což je uskupení, které 
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zastupuje naši mateřskou společnost ve střední Evropě. Z toho plyne, že většina zisku 
z našeho konání, je převáděno na mateřskou firmu. Tedy pokud by se v České republice 
na příklad neúměrně zvedla daňová zátěž, bude s největší pravděpodobností mateřská 
společnost nucena přesunout pobočku s České republiky do státu, kde budou 
ekonomicky výhodnější podmínky. Velkou otázkou zůstává, jestli by bylo přesunuto jen 
ředitelství společnosti a výroba zůstala v místě vzniku, nebo by bylo výhodnější 
přesunout administrativu a výrobu úplně. K těmto úvahám mě vede situace ve výrobě 
kde cca 50 procent komponentů je díky velmi levné výrobě zhotovováno na Ukrajině, 
Maďarsku a v Polsku. Proto se nabízí otázka, pokud zůstanou podmínky stávající nebo 
budou mít tendenci se zhoršovat. Jestli nebude výhodnější přesunout celou firmu do 
ekonomicky a politicky výhodnější oblasti. 
 
2.3.4 SLEPT ANALÝZA 
 
Sociální faktory  
 
Většina poboček společnosti sídlí ve větších městech nebo v jejich bezprostřední 
blízkosti. Z tohoto vyplývá, že je v těchto místech velký potenciál jak pro bytovou a 
občanskou výstavbu, tak i pro výstavbu dopravní infrastruktury. Ve větších městech je i 
přes období ekonomické krize poptávka po výstavbě stálá. Oproti dobám minulým 
nastal mírný pokles, nicméně v jednání je spousta velkých projektů od administrativních 
center a nákupních center. K těmto projektům je potřeba se dostat včas a nabídnout 
odpovídající služby, zajímavé pro zákazníka. Důležité je včas nabídnout široké portfolio 
služeb počínaje projekcí, přes administrativu (vyřízení povolení a dokladů) až po 
samotnou realizaci.  
 
Co se týče lidských zdrojů, je na tom firma velmi dobře, vzhledem k ekonomické 
situaci a stavu, kdy je spousta subjektů nucena lidi propouštět. Na pracovním trhu je 
tedy k dispozici spousta kvalitních a kvalifikovaných pracovních sil. Vždy tomu tak ale 
nebylo. Společnost si vybírá kvalitní pracovníky s patřičnou praxí v oboru.  
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Dbá na striktní dodržování vnitropodnikových norem, státem daných zákonů, patřičný 
důraz je vzhledem k charakteru společnosti kladen na dodržování BOZP a norem 
vyplívajících z dodržování ISO normy pro jakost. 
 
Složení firmy je následovné. Na pozicích spojených s administrativou je převaha žen, 
na pozicích spojených s aktivním obchodem a výrobou je převaha mužů. Toto je 
povětšinou způsobenou obsazeností vysokých škol, z jejichž řad jsou naši pracovníci 
rekrutováni. 
 
Legislativní faktory 
 
Z hlediska legislativy nebrání nic dalšímu rozvoji firmy. Společnost je zapsána v řadě 
odborných řemeslných cechů, je držitelem mnoha odborných certifikátů, v řadě odvětví 
jsme schopni provádět patřičná školení a sami vydávat potřebné certifikáty montážním a 
aplikačním firmám. Firma ABC, s.r.o. je také lídrem na trhu v dodržování 
bezpečnostních norem a norem spojených s ochranou životního prostředí. Všechny tyto 
zájmové oblasti jsou dále rozvíjeny úzkou spoluprácí s vysokými školami. 
 
Dalšími důležitými body firemní politiky je dodržování zásad v konkurenčním boji a 
dodržování kodexu etiky obchodního jednání. Je obecná dohoda mezi 5 lídry na trhu, že 
se firmy a její zaměstnanci nebudou vzájemně osočovat, urážet a pomlouvat. Nebudou 
nesmyslně podrážet konkurenční cenové nabídky. Veškeré zakázky by měly být 
rozhodnuty na základě umu konkrétního obchodníka, ale ne na základě nekalé soutěže. 
Součástí dohody je to, že firmy si mezi sebou budou pravidelně sdělovat informace o 
neplatičích. Tato informace je důležitá hlavně v dnešní složité době a pomáhá udržovat 
zdravé ekonomické prostředí v našem oboru. 
 
Velkým problém ve stavebnictví, jak ho vnímám já, je hlavně korupce a uplácení. 
Nicméně u firmy, která je většinou na pozici subdodavatele, není tento pocit až tak 
silný. I tady však přijde člověk do situace, kdy se tomuto nevyhne. Dle mého názoru je 
důležité zachovat si čistý štít, ať už sám před sebou tak i před obchodním okolím. 
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Negativní hodnocení se dá vysloužit velmi rychle, ale zbavit se jí je téměř nemožné. 
Proto je lepší se podobným pochybným zakázkám raději vyhnout. 
 
Velkým problémem je v dnešní době právní vymahatelnost faktur po splatnosti a 
podobně. Firma má zavedený systém při registraci nového zákazníka, který je povinen 
podepsat rámcovou kupní smlouvu, na základě které je mu potom vydáno zboží. 
Nicméně jen do výše 20.000 Kč vč. DPH se čtrnáctidenní splatností. Pokud tuto 
podmínku zákazník v termínu splní, je mu navýšen kredit a splatnost dle původní 
domluvy. Tento krok má, jako svůj požadavek banka, která nám za takto ošetřeného 
zákazníka ručí a v případě, že zákazník neplatí, za 85 procent od nás odkoupí jeho 
pohledávku a dále ji vymáhá sama. Součásti rámcové kupní smlouvy je i dnes stále 
populárnější rozhodčí doložka. 
 
Ekonomické faktory 
 
Míra inflace je dnes pro investice výhodná. Horší je to se získáním peněz, tedy 
poskytování úvěru, dnes je daleko složitější jej získat než dříve. Banky se o své 
investice bojí, proto jsou kritéria pro přidělování úvěrů daleko přísnější. Tato situace má 
za následek, že se ve stavebnictví dnes pohybuje daleko méně peněz, než tomu bylo 
před několika lety. Což má za následek nižší obrat na stavebním trhu a samozřejmě se 
to promítlo do prodejů ABC, s.r.o., kde došlo poměrově ke stejnému snížení prodejů. 
Nicméně se podařilo do sortimentu výrobků a zboží zařadit několik artiklů donedávna 
neprodávaných, které nám po zavedení do prodeje částečně kompenzovaly ztrátu 
z ostatních obchodů. Tento tah se ukázal jako velmi prozřetelný a bude aplikován i na 
ostatní pobočky. 
 
Co se týká investičních záměrů firmy, má firma oproti ryze českým společnostem 
výhodu silné mateřské společnosti, která v dobách krize může kapitálově podpořit, 
pokud bude potřeba. Plán na příští rok počítá s tím, že někdo z našich konkurentů bude 
v natolik těžké situaci, že bude nucen podnikání zanechat nebo hledat finanční zdroje, 
čehož by chtěla naše mateřská společnost využít. A kapitálově vstoupit ne České 
republiky a získat tedy v dobách krize silnou síť poboček, které po opadnutí krize 
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opanují místní trh. Se silnou mateřskou společností za zády se tento plán jeví jako 
reálný. Za poslední rok se firma rozrostla o čtyři nové pobočky na dnešních 13 
prodejních míst po celém území České republiky. Cash flow firmy je vzhledem 
k velkému počtu zakázek velmi dobré a společnost si drží likviditu na vysoké úrovni. 
 
Politické faktory 
 
Společnost jako taková je na českém trhu 5 let. Společnosti, které byly koupeny, a 
vznikla z nich aktuální firma, fungovaly na českém trhu od roku 1990. Demokratické 
uspořádání naší politické společnosti podporuje rostoucí ekonomický sektor, nemá toto 
až takový vliv na dobré fungování ABC, s.r.o. 
 
Technologické faktory 
 
Společnost, jak již bylo psáno výše je, jedním z lídrů na trhu. Každým rokem probíhá a 
dokončuje se spousta výrobků a inovací. Zaměření na vývoj technologie je důležitým 
předpokladem, jak si zachovat vedoucí místo na trhu, proto se do vývoje investují 
nemalé finanční prostředky. Některé námi vyvinuté montážní systémy jsou používány a 
zavedeny jako standart pro montáže suché výstavby spolupracujeme s dalšími firmami 
jako Knauf a Rigips. Pokud má firma vedoucí postavení na trhu má určitou povinnost a 
zodpovědnost vůči trhu a zákazníkům. Nehledě na to, že technická dokonalost našich 
řešení nám zajišťuje náskok před konkurencí. Spoustu našich řešení naše konkurence 
okopíruje, ale i to je důkaz toho, že naši práci provádíme kvalitně. 
 
Shrnutí: 
 
Na základě analýzy obecného okolí vyplývá mnoho důvodů pro zavedení CI do 
firemních principů. Stále složitější situace na trhu a vývoj ekonomiky vede ke stále 
obezřetnějšímu strategickému rozhodování. Je třeba stanovit cíle a dlouhodobě plánovat 
produkci a obchodní plány. Jedinečným nástrojem pro stanovení předpovědí pro takové 
rozhodování je využívaní metod Competititve intelligence, které poskytne podniku 
jednoznačnou výhodu. 
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2.3.5   SWOT ANALÝZA 
 
Výše uvedené analytické nástroje nám poskytnou kvalitní a objektivní informace pro 
sestavení jednotlivých částí analýzy SWOT:  
 
Silné stránky (Strenghts) 
 
- Silné postavení na trhu  
- Výhodné vstupy od výrobců 
- Firma je zisková i v dobách krize 
- Dobré Cash Flow 
- Tradiční firma 
- Zkušenosti se složitými projekty 
- Firma zaměstnává odborníky 
- Firma má vlastní dopravu na rozdíl od většiny konkurence 
- Síla mateřské společnosti 
- Síť poboček 
- Působnost v celé Evropě 
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
 
- Velký počet pracovníků na některých pobočkách 
- Vyšší cena oproti konkurenci 
- Existence velkých konkurentů 
- Krize stavebního trhu 
- Kostnatý systém zavádění změn 
- Neznámá značka 
- Slabá marketingová podpora 
- Nejednotnost image značky 
- Prodejní haly jsou povětšinou v nájmu = zbytečné náklady 
- Budující se, vnitřní politika 
- Fluktuace zaměstnanců 
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Příležitosti (Opportunities) 
 
- Zvýšení podílu na trhu v ČR, kde firma již působí 
- Zavedení postupů CI do firemní politiky 
- Rostoucí poptávka našich výrobků na trhu  
- Rychlé a bezproblémové inventury 
- Inovace v oblasti prodávaných technologií 
- Inovace systémových řešení 
- Zaměření na sledování konkurenčního dění 
- Zavedení CRM systému  
- Zdokonalení firemního intranetu 
- Důslednější využívání CI nástrojů k řízení firmy 
- Podpořit marketing 
 
Hrozby (Threats) 
 
- Možné zvýšení výrobních nákladů v důsledku neuplatnění se technologie na trhu 
- Globální ochlazení ekonomiky a tím delší návratnost investice. 
- Tvrdá konkurence v oboru 
- Velká obměna skladových zásob na pobočkách -  velká jednorázová investice 
 
2.3  POŽADAVKY FIRMY NA BUDOUCÍ OBDOBÍ 
 
Výsledky SWOT analýzy nám poskytují obrázek o aktuálním stavu podniku a 
upozorňuje na konkrétní cíle, kterým je třeba se v budoucnu věnovat.  
 
Budoucí cíle podniku jsou stanoveny na základě pravidel SMART: 
- Specifické -  řešení by mělo být přesně definované 
- Měřitelné - navrhované řešení by mělo být měřitelné 
- Adresovatelné - zaměřené na konkrétní potřebu 
- Realistické - dosažitelné, v možnostech společnosti 
- Termínované - časově určitelné 
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S předchozích analýz vyplynula spousta problémů, které je třeba z dlouhodobého 
hlediska řešit. Jejich odsouvání a ignorování by mohlo mít neblahý vliv na budoucí 
vývoj společnosti. 
 
Prvním z několika problémů je nedostatečná funkce v oblasti konkurenčního 
zpravodajství. Firma se při vstupu na český trh věnoval jiným problémům než této 
problematice. Síť poboček vznikla sloučením regionálních prodejců, kteří neměli 
výraznější ambice při získávání zakázek a nevěnovali tomuto téměř žádnou pozornost. 
Sloučením vznikla společnost, která již je schopna konkurovat i silným soupeřům, kteří 
ovládají trh. Prokousávání se do hustě obsazeného segmentu, jde stěží a velmi pomalu a 
bez podstatných informací, které se v oboru dějí, nemá firma sebe menší šanci na trh 
nějak významně proniknout. 
 
Vedení firmy se po vstupu na český trh vyrovnávalo s mnoho problémy, odešla spousta 
zaměstnanců, došlo tedy k částečnému odlivu zákazníků apod. Bylo třeba stabilizovat 
chod poboček, dát do pořádku legislativní záležitosti a doplnit personálně pobočky 
kvalitními pracovníky. Toto se společnosti z větší části povedlo, firma začala generovat 
zisk na úrovni předpokladů mateřské firmy. Tím se ukázalo, že investice měla smysl a 
firma začala pomalu skupovat další a další sklady a prodejny, aby co možná nejvíce 
rozšířili portfolio prodejen. Samozřejmě v této souvislosti poskytla mateřská společnost 
další provozní kapitál, z kterého se financují veškeré nové akvizice. 
 
Z předchozího sdělení vyplývá, že firma překonala nejkrizovější období přímým 
vstupem do odvětví. Došlo k zavedení systému SAP, které se povedlo během velmi 
krátké doby implementovat do firemní kultury. Střednědobými cíli v rozmezí cca 2 let 
je zavedení funkčního CI systému a jeho podpory. Takovým způsobem, aby firma 
dokázala nejen držet krok z konkurencí a důslednou a systematickou prací jí co možná 
nejvíce překonávat. 
 
Dalším krokem k silné značce je podpora marketingu, rozumné využití fondu na 
reklamu, sjednocení identity značky, jednotný vozový park, stejné reklamní předměty 
 62 
 
na všech pobočkách, prostě ve všech ohledech působení společnosti působit jako 
jednotná silná a vyrovnaná společnost. 
 
2.4  SHRNUTÍ AKTUÁLNÍHO STAVU SPOLEČNOSTI 
 
Z celé předchozí práce plyne spousta problémů k řešení. Firma od začátku svého 
působení postupně jeden po druhém odstraňuje. Je třeba stanovit priority a řešit 
problémy podle jejich závažnosti, což se firmě ve své podstatě daří. Nicméně má před 
sebou ještě dlouhou cestu, která skýtá mnoho úskalí a problémů.  
 
Podnik musí zaměřit své konání k propagaci značky, s jasným cílem oslabit v co možná 
nejvyšší míře konkurenci působící ve stejném regionu jako firma ABC, s.r.o. Firma má 
výborné vstupy, kvalitní personální obsazení, kdy se povedlo obsadit určitá klíčová 
místa odborníky, kteří mají spoustu zkušeností i konkurence. Bylo tedy dokončeno 
téměř vše, co vede k získání silné pozice na trhu: 
 
- silná síť prodejen,  
- kvalitní personální obsazenost, 
- silná pozice u výrobců (dodavatelů). 
 
Nicméně je třeba tyto výhody za podpory kvalitního zpravodajského nástroje využít a 
plánovat s ohledem na budoucnost strategii, kterou se firma musí ubírat, takovým 
způsobem, abychom i v dobách tzv. ekonomické krize posilovali pozici na trhu a 
eliminovali tím možnosti konkurence.  
 
Jako pozitivum lze hodnotit personální obsazení mladými lidmi, kteří jsou ochotni 
naslouchat novým věcem a pozitivně reagují na kroky vedoucí k ozdravení společnosti. 
S čímž jde ruku v ruce zavedení CI do rozhodovacích nástrojů podniku. Při dodržení 
stanoveného tempa začleňování inovací do firemní struktury, si firma zcela jistě své 
místo na trhu udrží. Cílem této práce je zavedení konkurenčního zpravodajství jako 
standardizovaného nástroje podporujícího rozhodovací procesy vedoucí k obchodním 
aktivitám firmy ABC, s.r.o. 
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3. NÁVRH ŘEŠENÍ 
 
Společnost ABC, s.r.o. trpí syndromem většiny českých firem a to je informační 
izolace. Firemní informační systém, který firma používá, poskytuje informace pouze 
vnitropodnikové a neposkytuje možnosti zpracovávat informace z konkurenčního 
prostředí ani je v jakékoliv formě uchovávat. Na základě předchozích informací bude 
zřízeno samostatné oddělní – analytické pracoviště. Klíčovou funkcí tohoto pracoviště 
bude poskytování informací, pro rozhodování s ohledem na budoucí vývoj.  Na základě 
těchto informací musí být vedení společnosti schopno stanovit předpověď budoucího 
stavu. Tato funkční jednotka bude vzhledem k obchodnímu charakteru společnosti 
provádět tzv. výzkum konkurence. 
 
3.1  VÝZKUM KONKURENCE 
 
Výzkum konkurence je ve spojení s výzkumem trhu silným nástrojem pro identifikaci 
možností a hrozeb. Tyto metody nám podávají informace nejen o konkurenci jako 
takové, ale i možnostech na trhu (tzv. dírách na trhu), včasná a správná analýza nám 
umožní, předstihnutí konkurence, ať už co se týče nových možností, nebo včasné 
zaplnění, nových tržních příležitostí. Výzkum bude prováděn centrálně, z toho plyne, že 
analytické pracoviště bude situováno do jednoho místa. 
 
3.2  PERSONÁLNÍ NÁROKY 
 
Vybudovaní funkční jednotky CI přímo ve firemní infrastruktuře, je výhodné z několika 
důvodů. Jedním z hlavních důvodů, je obsazení pracovních pozic vlastními loajálními 
zaměstnanci, kteří chápou důležitost kvalitních informací pro rozhodování top 
managementu. Dalším důležitým kladem je, že důležité informace jsou distribuovány 
bez spoždění, které by vzniklo při využívání služeb externí agentury. Předpokládáme, 
že zaměstnanci mají větší povědomí o sortimentu společnosti a jsou schopni přesněji 
identifikovat případnou hrozbu nebo šanci.  
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Negativem tohoto řešení je nákladné vzdělávání zaměstnanců, nebo vysoké finanční 
nároky již zavedených expertů. Možnost špatného odhadnutí firemní situace na trhu, 
tedy možnost, že pracovník podcení ohrožení od konkurence, může mít za následek 
řadu nepříjemných situací. Finančním rozborem, který si firma nechala na zakázku 
zpracovat, bylo potvrzeno, že z dlouhodobého hlediska se vyplatí specialisty vychovat, 
než draze najímat.  
 
Je zcela bez debaty, že bez pomoci kvalitních profesionálů nelze CI efektivně provádět 
a sebelepší technické vybavení není zárukou úspěchu při zavádění CI do struktury 
podniku. CI je ve své podstatě multioborová věda zahrnující prvky informatiky, 
strategie a marketingu. Celkové požadavky na profesionála lze rozdělit na obecné a 
specifické požadavky:  
 
3.2.1 OBECNÉ POŽADAVKY  
 
Mezi obecné požadavky na pracovníka CI patří: 32 
 
- trvale vysoké nasazení při vzdělávání v oblasti informačních technologií, 
- nemožnost ignorace informačních technologií, 
- změna jako přirozená součást života, 
- stále větší podíl propojení jednotlivých funkčních míst, 
- v kariéře profesionála neexistují stereotypní návyky a postupy. 
 
3.2.2 SPECIFICKÉ POŽADAVKY 
 
Mezi specifické požadavky na pracovníka CI patří:  
 
- dlouhodobá a krátkodobá paměť pro jednotlivé údaje a vztahy, 
- přesné a logické myšlení, 
                                                 
32
 [online] Profesionálové z oblasti Competititve intelligence. Dostupné z http://pro.inflow.cz/co-delaji- 
profesionalove-z%C2%A0oblasti-konkurencniho-zpravodajstvi-pilotni-studie. Poslední aktualizace 12. 5. 
2011[cit. 2011-13-05] 
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- perfektní mluvený a psaný projev, velká slovní zásoba, 
- obecná rozumová kapacita a schopnosti logické analýzy, 
- technika chápaní vztahů, 
- schopnost učit se stále nové věci, 
- emocionální a psychologická vyzrálost 
- cílevědomost, sebekontrola a sebeovládání, 
- schopnost podávat stále vysoký výkon, 
- schopnost pracovat v týmu, 
- schopnost samostatně jednat a rozhodovat, 
- racionálně chápající, spíše nedůvěřivý, 
- všeobecný rozhled, 
- respektování pravidel a příkazů firmy, 
- rezidentní k nátlaku a stresu, 
- optimistická povaha, 
- elán do práce, 
- zvídavost, schopnost rozumně riskovat, 
- necitlivost ke starostem. 
 
Samozřejmě by při zavádění systému CI do podniku po nějakou dobu asistoval zkušený 
odborník tak, aby byl systém funkční s co nejmenší prodlevou od samotného spuštění. 
Je snahou zkrátit zkušební a testovací provoz na nezbytně nutnou dobu. V ideálním 
případě bude vedoucím pracovníkem specialista na CI se zkušenostmi a sám povede 
budování týmů profesionálů. 
 
Důležitým prvkem pro udržení vysokého standartu je ze strany vedení zabezpečení 
vzdělání zaměstnanců. Pravidelná školení a vzdělávací programy povedou ke zvýšení 
schopností týmu a tím i k přesvědčivějším výsledkům útvaru. [20] 
 
Předpokladem pro dobře fungující CI u společnosti obchodního typu jako je ABC, s.r.o. 
je zapojení všech pracovníků do systému CI. Důležitým zdrojem informací pro rešeršní 
úroveň analytické jednotky budou informace od zaměstnanců, kteří zastupují společnost 
přímo v terénu u zákazníků, jedná se tedy o obchodní zástupce.  
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Budou získávat informace přímo od zákazníků, kteří mají přístup ke konkurenci a znají 
tedy nabídky konkurence velmi dobře. Pro tyto potřeby bude vedoucí analytické 
jednotky objíždět pobočky a jako IT specialista školit zaměstnance pro použití 
intranetu. Pomocí kterého budou informace distribuovány ke zpracování analytické 
jednotce. V jednotném formátu, který bude mít jednoznačný vliv na rychlost zpracování 
informace a zamezí zkreslení informace špatnou interpreta 
 
3.3  ANALYTICKÉ PRACOVIŠTĚ A JEHO STRUKTURA 
 
Analytické pracoviště bude v hierarchii firmy vedeno jako samostatné pracoviště 
spadající pod top management firmy. Pracoviště bude využívat zvolené analytické 
nástroje, takovým způsobem, který by měl firmě výrazně pomoci v jejich konkurenčním 
boji. 
 
Struktura a skladba oddělení byla nastavena dle zásad konkurenčního zpravodajství a to 
do tří úrovní, které spolu budou úzce spolupracovat: 
 
- Rešeršní – vyhledávací funkce 
- Analytická – analytická funkce 
- Monitorovací – referenční funkci 
 
První úroveň tedy rešeršní funkce má na starosti získání informací. Informace by měly 
být včasné a věcné. Ze získaných informací budou selektovány ty důležité, které budou 
předány analytikovi. 
 
Druhá úroveň tedy analytická zpracovává informace, které obdržela z první úrovně 
pracoviště. Tedy srozumitelně utříděná data analyticky zpracuje a následnou analýzu 
předá o úroveň výš, tedy referentovi. 
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Pracovník na třetí úrovni má tedy nejsložitější práci a to z poskytnutých analýz sestavit 
zprávu, která bude podkladem pro rozhodování nejvyššímu vedení firmy. Takto 
vytvořená zpráva se nazývá report. 
 
Vzhledem k charakteru firmy bude mít toto pracoviště celkem čtyři pracovníky. Na 
každé úrovni bude po jednom zaškoleném pracovníkovi, kteří budou spadat pod 
vedoucího analytického pracoviště. K tomuto kroku se přistoupilo vedení společnosti 
z důvodu velkého počtu poboček. 
 
3.4  NÁROKY NA IT / ICT A SYSTÉMOVÉ NÁSTROJE 
 
Základem kvalitně fungujícího systému CI jsou kvalitní systémové nástroje. Společnost 
ABC, s.r.o. hledala takové nástroje, které jsou schopny zachytit informace včas a 
vyhodnotit je takovým způsobem, aby byly schopny eliminovat případné hrozby díky 
včasným informacím. 
Jako nejvhodnější kandidát se jeví firma Tovek. Firma působí v České republice od 
roku 1993 a zabývá se competitive intelligence z mnoha úhlů. Jejími zákazníky jsou 
mezi jinými i Policie ČR, armáda či některá ministerstva. Její produkty mohou být 
zajímavé pro firmy z nejrůznějších sfér, jako jsou na příklad média, výrobní firmy či 
finanční instituce. Nabízí firmám [29]: 
- nástroje pro vyhledávání informací, které prohledávají různé informační zdroje 
z jednoho místa v přívětivém uživatelském prostředí, 
- nástroje pro monitoring informací, které dodávají aktuální informace, které 
jednotlivé uživatele nebo skupiny uživatelů zajímají, 
- nástroje pro analýzu informací, které odhalují souvislosti ukryté v datech a 
přehledně je prezentují, 
- nástroje pro organizování informací, které umožňují pohlížet na informace 
v různém kontextu. 
Firma dále nabízí technickou podporu svých produktů, školení a umožňuje vyzkoušení 
produktů zájemcům. Všechny produkty se snaží šít na míru firmám. Své služby a 
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produkty firma stále vylepšuje, zajímá se o aktuální dění a snaží se o odbornou 
kvalifikaci. Je držitelem osvědčení o bezpečnostní způsobilosti NBÚ či držitelem 
certifikátu ISO 9001:2008. 
 
Schéma 4: Fyzická architektura analitické pracoviště 33 
 
3.4.1 TOVEK SERVER 
 
Je efektivním multifunkčním systémovým nástrojem pro zpracování velkého objemu 
nestrukturovaných dat. Dovoluje nám indexovat data z různých informačních zdrojů, 
intuitivně vyhledávat informace, v reálném čase doručovat nové informace. Důležitou 
funkcí je kategorizace dat do předem stanovených a jasně definovaných oddílů. [29] 
 
                                                 
33
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151 ISBN: 978-80-214-3758-6. 
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Vyhledávání probíhá pomocí přehledného webového rozhraní. Díky pokročilým 
vlastnostem vyhledávání a pokročilým metodám jsem schopni [29]: 
- relevantně ohodnotit nalezené dokumenty,  
- třídění dat dle daných kritérií, 
- shlukovaní dokumentů dle společného obsahu tedy clasteru, 
- vícejazyčné vyhledávání, 
- automatická anotace nalezených dokumentů, 
- formulace dotazů pomocí fragmentů volného textu. 
  
3.4.2 TOVEK TOOLS 
 
Tovek tools  je systém desktopových aplikací, které umožňují vyhledávat informace, 
indexovat data, tvorbu analýz a rešerší. Umožňuje zpracovávat velké množství dat 
z různých zdrojů. Tovek tools používá pro vyhledávání systém Verity navržený firmou 
Autonomy. 
 
Tovek nabízí dva systémové balíčky [29]: 
 
SEARCH PACK ANALYST PACK 
- Index manager - Index manager 
- Tovek Agent - Tovek agent 
 - Inforating 
 - Fulltext Plug – in pro analyst’s notebook 
 - Query 
 - Harvester  
 
3.4.3 IBASE 
 
Je sofistikovaný databázový systém, který obsahuje i analytické funkce a modelovací 
nástroje. Klíčovou funkcí pro kvalitní fungování celého útvaru je kvalitní databázový 
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nástroj, který umožňuje uchovávat data v různých formách a z různých zdrojů za 
nesnížené využitelnosti a vypovídací hodnoty. 
 
Data jsou v databázi zapsány jako objekty s definováním vazeb mezi nimi. Tyto vazby 
tvoří strukturu databáze. Databáze může být modifikována dle potřeb uživatelů. Je 
vyhledávaným nástrojem i kvůli vysoké bezpečnosti uchovávaných dat. [29] 
 
3.4.4 IBRIDGE 
 
Zavádí do systémů prvek automatizace a umožňuje spojení analytického nástroje 
s databází nebo databázemi, kde jsou uloženy informace. Vhledem k tomu, že 
informace jsou mnohdy obsáhlé, neúplné nebo ukrytá, vzniká při jejich hledání 
prodleva, kterou využití iBridge eliminuje. Dochází k urychlení práce, za relativně 
nízké finanční náklady a velmi snadnou instalací. Další z výhod je přístup k datům i pro 
uživatele se základními znalostmi, čímž odpadají nákladná školení pro pracovníky. [29] 
 
3.4.5 ANALYST’S NOTEBOOK 
 
Je nástroj, který je prioritně určen pro prezentaci výsledků výzkumů CI a poskytuje nám 
celou řadu možností vizualizací a prezentací. Tímto umožňuje posluchačům velmi 
rychle pochopit problematiku a podstatu jednotlivých problémů. Prezentace a 
vizualizace vytvořené v této aplikaci jsou klíčovými podklady pro manažerské 
rozhodování. [29] 
 
3.5   ETAPIZACE ZAVÁDĚNÍ SYSTÉMŮ CI 
 
Vedení podniku má jasně stanovená pravidla pro zavedení systému konkurenčního 
zpravodajství do firemní infrastruktury. V rámci zavádění systému bylo vytvořeno 
několik fází:  
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- fáze plánování – vytyčení a stanovení cílů, definování postupů pro dosažení 
stanovených cílů, 
- fáze přípravy – na základě plánů stanovit dodavatele, výběrová řízení na 
personální obsazení, 
- fáze implementace – vlastní zavedení systémů CI do firemních postupů, 
zaškolení odborníků na daných pozicích, 
- fáze zkušební – praktické testy systému a jeho funkčnosti, 
- fáze vlastního provozu – plně funkční systém konkurenčního zpravodajství. 
 
Obecně vedení společnosti předpokládá, že přibližně do roka od zahájení příprav na 
implementaci systému do firemní struktury budou dosaženy první výsledky. Výsledky 
rozumíme data a zprávy umožňující stanovit pro podnik strategii s výhledem minimálně 
na rok, ideálně na dva až tři roky dopředu. To vše samozřejmě na základě kvalitních a 
věcných informací.  
 
3.6   INFORMAČNÍ VÝSTUPY ANALYTICKÉHO ÚTVARU 
 
Výstupem dobře fungujícího útvaru konkurenčního zpravodajství, jsou pravidelné 
reporty a zprávy. Tyto zprávy budou sloužit top managementu firmy k rozhodování 
v klíčových situacích ovlivňující chod a budoucnost firmy. Tyto zprávy musí být: 34 
 
- věcné a stručné, 
- jednoduše a jasně prezentovat zjištěné výsledky (grafy, tabulky, schémata a jiné 
grafické vyjádření), 
- může obsahovat i možnosti, které budou managementu sloužit jako alternativy 
k jejich vlastním závěrům. 
 
 
                                                 
34
 [online] MOLNÁR, Z. Využití konkurenčního zpravodajství pro zvýšení konkurence schopnosti 
podnikatelských klusterů. Dostupné z http://si.vse.cz/archive/presentations/2006/vyuziti-konkurencniho-
zpravodajstvi-pro-zvysovani-konkurenceschopnosti-podnikatelskych-klastru.pdf. Poslední aktualizace 12. 
5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Dle T. Vejlupka se efektivita distribuce zpráv opírá o tři pilíře: 35 
 
- obsah, výsledek analýzy nebo obsah nové relevantní informace, 
- forma, obsah by měl být srozumitelný pro všechny uživatele, 
- aktuálnost, dodržovat pravidlo, raději včas a nedokonale, než dokonale, ale 
pozdě.  
3.7 VÝSTUPY ANALYTICKÉHO ÚTVARU 
 
Zprávy opouštějící analytický útvar podniku, budou mít jasně stanovenou strukturu a 
stupeň zabezpečení. Nejdůležitější a tedy i nejlépe střežené informace budou k dispozici 
nejvyššímu vedení společnosti. Některé informace budou podle stupně zabezpečení 
distribuovány mezi střední management společnosti a některé mezi všechny 
zaměstnance firmy. Důležitým faktorem je čas. Informace, která je v jednom týdnu 
stěžejní a důležitá může být v týdnu následujícím úplně bezpředmětná. Na zřeteli 
musíme mít i konkurenci, jejímž jediným cílem je získat aktuální informace z firemního 
analytického útvaru a použít je proti firmě v konkurenčním boji. 
 
Informace budou tříděny do kategorií, podle kterých budou distribuovány mezi 
zaměstnance firmy: 
 
- informace určené všem, 
- informace určené střediskům, oddělením jednotlivým pobočkám, 
- informace určené top managementu. 
 
Informacím a reportům bude předělena i důležitost v rozmezí několika skupiny od 
reportů s informačním charakterem až po zprávy s největší urgencí, které budou 
vyžadovat okamžitou reakci. 
                                                 
35
 [online] VEJLUPEK, T. Informace pro podnikovou sféru a Competitive Intelligence. Dostupné z  
http://www.inforum.cz/archiv/inforum2001/prispevky/vejlupek.htm. Poslední aktualizace 11. 5. 2011 
[cit. 2011-13-05] 
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3.7.1 STRUKTURA PRAVIDELNÉ ZPRÁVY ANALYTICKÉHO ÚTVARU 
Každá zpráva opouštějící analytický útvar bude mít pevně danou skladbu. 
Předpokladem je použití stále stejné struktury zprávy, kterou si zaměstnanci zažijí a 
budou schopni pružně reagovat, kdykoliv kdy se jim dostane report do rukou. 
 
Struktura zprávy běžného monitoringu: 
 
Základní informace: 
 
- identifikace firmy jako ekonomického subjektu, 
- právní forma, 
- údaje o registraci, 
- specifikace činností podniku, 
- personální údaje. 
 
Finanční a ekonomické informace: 
 
- hospodářský výsledek, 
- hospodářský výsledek 
- základní kapitál, 
- ukazatele ROI, ROA, ROE, 
- bilanční údaje, 
- schopnost platby, 
- obrátky pohledávek, zásob atd. 
 
Výrobní a obchodní informace: 
 
- podíl a postavení společnosti na trhu, 
- informace o zákaznících, 
- informace o strategii a plánech podniku, 
- informace o marketingových postupech, 
- informace o vlivech na podnik. 
- případné jiné faktory ovlivňující podnik 
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Závěrečná vyhodnocení zprávy 
 
- vyhodnocení zprávy by měla být stručná a věcná informace, která řeší zadané 
problémy. Pro rychlejší pochopení předložených informací bude zpráva 
doplněna o grafická vyjádření dané problematiky. Pomocné grafické metody 
zobrazování zaručí správné vyložení předkládaných informací, 
- zpráva bude poskytovat konkrétní odpovědi na zkoumané otázky, zdali je firma 
schopna obstát před konkurencí, v jakém aspektu nás konkurence předstihla 
nebo v jakém oboru předstihuje firma konkurenci. Popřípadě objasní vztahy 
mezi konkurenty v oboru, které mohou podnik ohrozit.  
 
Je třeba si uvědomit, že informace obsažené v běžném monitoringu jsou z velké části 
sestaveny z běžně dostupných informací. Základem práce analytického útvaru je právě 
v těchto informacích hledat souvislosti a skryté vazby. Zpracováním a analytickou 
činností jim bude přiřazena přidaná hodnota. Z pohledu správného pochopení 
předkládaných informací je faktický obsah informace, ale i kontext v jakém je 
informace použita. Z časového hlediska je obecně platnou pravdou že včasná a méně 
přesná informace je pro podnik daleko významnější než informace, která je sice 
dokonale přesná, ale přijde z časovým spožděním. 
 
3.7.2 STRUKTURA INDIVIDUÁLNÍ ZPRÁVY ANALYTICKÉHO ÚTVARU 
 
Aktuální informace jsou informace vymykající se z rámce pravidelných zpráv a reportů. 
Jak již bylo popsáno výše, spadají do této kapitoly informace z „early warning 
systému“, jsou to tedy informace systému včasné výstrahy. Jedná se o informace věcné 
jednoduše vyjádřené takovým způsobem, aby jejich čitateli poskytly maximální 
hodnotu informací co možná nejstručnější formou. Přehnaně propracované a složité 
informace matou a odvádí od podstaty tématu. 
 
Stejně tak budou mít svoji vlastní strukturu zprávy a reporty prováděném objednávku 
vedení společnosti. I ve zprávách tohoto typu je žádoucí uvádět odpovědi přímo na 
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kladené otázky a ne na věci související s problémem jen okrajově, opět jsou faktory 
odvádějící pozornost od jádra problému.  
 
3.8  FINANČNÍ NÁKLADY NA VYTVOŘENÍ 
 
Náklady na vytvoření a zavedení systému a CI budeme brát chronologicky, tedy 
v závislosti na postupném zavádění systému do podniku. Budeme vycházet s nastavené 
etapizace a vyjádříme hodnotu jednotlivých kroků: 
 
- fáze plánování – je spojená s provedením analýz a identifikací problému, do 
nákladů nám vstupují náklady na zaměstnance a provedené analýzy. Výše 
nákladů cca. 150.000 Kč, 
- fáze přípravy – do fáze přípravy zahrnujeme výběrová řízení na dodavatele 
hardware a software a jejich nákup, náklady na personální obsazení pracoviště. 
Výše nákladů 0,6 mil. – 1,2 mil. Kč, 
- fáze implementace – do fáze implementace patří spuštění a zavedení systému, 
stanovení zdrojů (některé budou placené) úvodní školení zaměstnanců. Výše 
nákladů cca 150.000 Kč, 
- fáze zkušební – Zahájení zkušebního provozu, náklady na provoz zařízení a 
náklady na pracovníky, poplatky za vzdělávání zaměstnanců a poplatky za 
placené zdroje informací. Výše nákladů cca 200.000 Kč/měsíc, 
- fáze vlastního provozu – po zkušební fázi tedy cca rok od zavedení systému do 
firmy se nám ustálí měsíční náklady někde na hranici 200.000 Kč. 
 
S předchozích bodů usuzujeme, že zavedení systémů CI do firmy není finančně 
zanedbatelná položka. Z předchozí části plyne, že zavádění systému a nákup zařízení, 
takže první rok dle etapizace bude pro firmu náklad ve výši minimálně 1,5 mil. Kč. 
 
Dalším problém, který se při implementaci může vyskytnout, je dostatečně 
kvalifikovaná osoba, která by se systému věnovala. Je třeba mít v teamu alespoň 
jednoho zkušeného odborníka na problematiku CI, aby vedl kolektiv pracovníků, který 
bude tvořit útvar CI.  
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3.8.1  NÁVRATNOST INVESTICE 
 
Návratnost investici neboli ROI (Return of investment). Tento ukazatel vyjadřuje vztah 
čistého zisku nebo čisté ztráty k počáteční investici. Vliv konkurenčního zpravodajství 
se bude bohužel v závislosti na výkonech společnosti prokazovat velmi špatně. 
 
Pro posouzení toho jak je firma schopna využívat získané konkurenční výhody, popisují 
to tři pravidla: 36 
 
- v případě, že podnik získá unikátní konkurenční výhodu, kterou prozatím nikdo 
elektronicky nezaznamenal, nemůže být tedy známa jinému potenciálnímu 
konkurentovi, 
- splňuje podmínky insight – podmínka znalosti a zasvěcenosti do problému a 
foresight – schopnost předpovědi vývoje pro vnější prostředí, 
- pravidelné využívaní podkladů získaných pomocí CI při rozhodovaní top 
managementu při tvorbách strategií do budoucna. V případě, že je CI využíváno 
a funguje, je velký předpoklad, že bude snaha ho využívat i nadále. 
 
Vzhledem k tomu, že je systém do firmy teprve zavádět, bude možné posoudit jeho 
návratnost až s postupem doby. Nicméně studie zabývající se zkoumáním úspěchu při 
zavádění metod CI do společností v Evropě i ve světě uvádí překvapivé hodnoty 
vyjadřující návratnost investic. Během pěti let používání systému CI se většině firem 
vrátili vložené náklady ve výši, která několika násobně převyšuje vložené prostředky. 
Vždy záleží na svědomitosti a pracovitosti při aplikovaní CI metod do společnosti. 
  
                                                 
36
 [online] ŠPINGL, I. Competitive inteligence v organizaci. Dostupné z www.modernirizeni.ihned.cz/c4-
10000545-22200570-600000_d-intelligence-v-organizaci. Poslední aktualizace 18. 4. 2011 [cit. 2011-13-
05] 
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4. ZHODNOCENÍ NÁVRHU 
 
Předmětem této diplomové práce je návrh systému a jeho zavedení do struktur 
zkoumané společnosti. Obsahuje teoretická východiska, identifikaci problémů, 
krizových faktorů a popisuje možnosti řešení dané problematiky v konkrétním podniku. 
 
Z analýz a průzkumů vyplynulo, že společnost ABC, s.r.o. přistupovala k využití metod 
konkurenčního zpravodajství jen laxně. Informace nebyly systematicky zpracovávány, 
výstupy publikované a distribuované neposkytovaly dostatečnou vypovídací hodnotu 
pro rozhodování. Nedostatečná informovanost vedle ke spoustě špatných rozhodnutí, 
které směřovaly jak do firemních procesů, tak i do akcí vedených vně společnosti. 
Vyplývá z toho, že vedení společnosti nepřikládalo inovacím v tomto směru přílišnou 
váhu. 
 
Využití metod Competitive intelligence vidím, jako jedinou cestu pro zlepšení situace 
firmy na trhu. Stavebnictví, ve kterém se firma pohybuje, je natolik silně obsazeným 
odvětvím, že každá informace získaná navíc nebo s předstihem poskytuje strategickou 
výhodu. Navrhovaný systém je cestou k dosažení kvalitních vstupů pro rozhodování a 
plánování budoucích cílů.  
 
Dřívější stav byl takový, že informace o konkurenci a plánech konkurence kolovali bez 
náznaku toho, že by byly hlouběji zpracovány, archivovány nebo analyzovány. 
Z obchodní praxe také spousta zakázek, které firma ztratila, protože nevlastnila dostatek 
informací, které by poskytly výhodu při obchodních jednáních se zákazníky. 
 
Snaha firmy o posílení místa na trhu je přirozená pro každou společnost pohybující se 
v konkurenčním prostředí. Na základě poznatků a zkušeností mateřské společnosti je 
infrastruktura firmy renovována a jsou nastavována nová pravidla pro provoz. Mezi 
novinky, které budou implementovány, jsou i nástroje pro provádění metod 
konkurenčního zpravodajství a s tímto bude spojeno vzdělávání zaměstnanců na všech 
úrovních řízení, tak aby efektivita využití byla co nejvyšší.  
 78 
 
Na základě výsledků a poznatků z této diplomové práce se podařilo vedení společnosti 
přesvědčit, že investice vložené do využití poznatků a metod CI jsou výhodnou investicí 
do budoucna. V současné době probíhá ve firmě „fáze přípravy“ tedy příjem cenových 
nabídek objednání softwarového a hardwarového vybavení.  
 
Budeme-li vycházet z čísel a uváděných nezávislými agenturami, je velmi 
pravděpodobné, že bude firma do dvou až tří let generovat až o 10 procent vyšší zisky 
než v současnosti. Převedeme-li takto získanou hodnotu na roční obrat firmy, měl by 
vzniknout hospodářský výsledek vyšší cca o 35 – 45 mil. Kč. V porovnání 
s pořizovacími náklady a pravidelnými náklady na provoz. Měl by být systém CI 
zaplacen a efektivní do dvou let od pořízení. 
 
Již poznatky z této práce umožnily části společnosti, ve které působím, částečnou 
aplikací zvýšit konkurenceschopnost vůči silnějším hráčům na trhu stavebních 
materiálů. V dlouhodobém procesu vede využívání metod CI nejen k rozvoji firmy, ale 
také ke zvýšení kvality a schopností jednotlivých pracovníků. Při rutinním použití takto 
nabytých dovedností může dojít k synergickému efektu. 
 
Rozhodnutí společnosti, využít výsledky této diplomové práce a aplikovat je na 
rozhodovací procesy celé společnosti, se jeví jako velmi moudré. Zavedení systému 
konkurenčního zpravodajství do společnosti, hodnotím jako přínos pro nastavení plánu 
a strategie na několik let dopředu a jako podporu při každodenních obchodních akcích. 
Ustálený a stabilní provoz společnosti bude mít zajisté vliv i na samotné zaměstnance a 
jejich spokojenost, která je bude motivovat ke stále lepším výsledkům.  
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5. ZÁVĚR 
 
Tato diplomová práce pojednává o procesu Competitive intelligence, který obecně 
nazýváme poněkud nepřesně konkurenčním zpravodajstvím. Na definici Competitive 
inteligence existuje několik názorů. Jeden uvádí Competitive intelligence jako 
zpravodajský systém podřízení Bussines inteligence, jiný tvrdí pravý opak. Já v této 
práci nahlížím na Competitive inteligence jako na samostatný systém, který pomáhá 
získávat, analyzovat a distribuovat informace o konkurenci. 
 
V této diplomové práci postupně řeším teoretická východiska vedoucí k pochopení 
zákonitostí ohledně Competitive intelligence. V práci popisuji nástroje, kterými se za 
určitých odborných znalostí dá sběr a analýza dat s následným použitím provádět. 
V práci jsou vysvětleny definice a odborné poučky k dané problematice s přihlédnutím 
na použití systému v konkrétní firmě. V posledních kapitolách teoretické části se věnuji 
analýzám, které nás přivedou k identifikaci problémů a potřeb zájmového podniku. 
 
Samostatná kapitola je věnována cyklu Competitive intelligence, který je rozdělen do 
čtyř částí: řízení, sběr, analýza a distribuce analyzovaných dat. V dalších kapitolách 
teoretické části je jasně stanoven obsah procesu Competitive intelligence. 
 
V další části práce je popsána zájmová firma ABC, s.r.o., pro kterou jsem navrhoval 
systém Competitive intelligence. Je popsán současný stav a na základě analýz 
oborového okolí, obecného okolí a SWOT. Na základě výstupů s těchto analýz jsou 
uvedeny jasné důvody pro zavedení systému Competitive intelligence do firemních 
zvyklostí. 
 
Samostatný návrh je součástí třetí části, kdy jsou stanoveny nároky na IT/ICT vybavení, 
které je k provozování naprosto nezbytné. Jsou definovány požadavky na personální 
nároky na zaměstnance a na jejich odbornou způsobilost. Byly navrženy standarty pro 
distribuci a strukturu informací poskytovaných systémem. Dále byl navržen časový plán 
pro začlenění a plné nasazení systému v podnikové struktuře, taky aby poskytoval 
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včasné a správné informace. V neposlední řadě byly stanoveny bezpečnostní pravidla 
pro distribuci a úpravu zpráv a reportů. 
 
Věřím, že práce bude pro firmu ABC, s.r.o. platným nástrojem při realizaci systému 
Competitive intelligence. Procesy aplikované v této práci poskytnou nováčkům na poli 
Competitive intelligence informace a základy pro zavedení systému do firemních 
struktur. Již zpracování této práce vedlo k pozitivním změnám ve firemních procesech. 
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Anotace 
 
Diplomová práce „Competitive Intelligence“ pojednává o využití metod konkurenčního 
zpravodajství na případu konkrétní firmy. Po definování základních termínů a principů 
konkurenčního zpravodajství, provedeme analýzu situace firmy a navrhneme konkrétní 
postupy jak krizovou situaci řešit. K analýze použijeme údaje poskytnuté jak firmou 
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implementaci metod konkurenčního zpravodajství do rozhodovacích mechanismů 
společnosti s přihlédnutím k budoucímu vývoji na daném trhu. Na stránkách této práce 
čtenářům objasníme fáze, kterými musí podnik při zavádění CI metod projít. Dále se 
budeme věnovat i informačním zdrojům a postupům, které mohou být pro danou 
problematiku zcela zásadní.  
 
Annotation 
 
Diploma thesis “Competitive Intelligence” treats with using methods of competitive 
intelligence at the example of certain company. We will define basic terms and 
principals of competitive intelligence at the beginning, and then the thesis will contain 
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For the analyses will be use information provided by company and also information 
from public databases. We will dedicate implantation of competitive intelligence 
methods to the company's decision making process with consideration future market 
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establishing CI methods to the reader on the pages of this work. We will also devote 
information sources and procedure, which can be for those issues crucial.  
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ÚVOD  
 
Cílem práce je představit Competitive Intelligence (dále jen CI) jako vědní obor a 
především prezentovat jeho metody a způsoby využití. Problematika CI je natolik 
zajímavé téma, že jsem se mu rozhodl věnovat v rámci svojí diplomové práce. Cílem je 
zpracovat problematiku v takovém rozsahu, aby poznatky zde uvedené pomohly 
zavedením do praxe zlepšit situaci konkrétní firmy. 
 
CI je v zahraničí velmi využívaným nástrojem pro získávání kvalitních, relevantních a 
hlavně včasných informací. Dnešní doba je spojená s překotným růstem informačních 
technologií a neustálým zrychlováním rozhodovacích procesů, proto jsou na manažery a 
vedoucí pracovníky kladeny stále větší nároky. Z toho důvodu používá velké množství 
firem cílený proces získávání informací z konkurenčního prostředí tedy CI. V dnešní 
době je již tento proces natolik propracovaný, že není v silách laika pochopit veškeré 
jeho zákonitosti. V ČR je tento proces všeobecně známý jako konkurenční 
zpravodajství. 
 
Úloha informací je základem úspěchu ve tvrdém konkurenčním boji na všech trzích, 
které hýbou ekonomikou. Každý podnikatelský subjekt, který chce v této těžké době 
uspět, se musí této problematice věnovat. Záleží samozřejmě na velikosti subjektu a 
jeho možnostech, nicméně pro nadnárodní společnosti, respektive společnosti, které 
chtějí patřit k lídrům trhu je konkurenční zpravodajství klíčovým rozhodovacím 
prvkem. 
 
V práci se budu zabývat společností ABC, s.r.o. Jakožto zaměstnanec této společnosti, 
mám blízko k firmě jako takové a mám možnost se částečně podílet na vývoji a 
zavádění CI do společnosti. Tento systém získávání a správy informací by měl 
poskytnout výhodu při boji s konkurencí. V segmentu prodejců stavebních materiálů, 
kam spadá i výše zmíněná společnost, je důležitost kvalitních informací na prvním 
místě. Většinou se jedná o informace vedoucí k zakázkám, zákazníkům a převážně o 
nákupních a prodejních cenách konkurence.  
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Problematice uvedené v předchozích odstavcích odpovídá i celkovému členění práce. 
Postupně se bude věnovat CI teoreticky, tak jak je popisována v odporné literatuře 
včetně definic. Zmíněno bude korektní využití CI, nicméně se můžeme v praxi setkat i 
s využitím při průmyslové špionáži. Zmíněny budou softwarové nástroje pro provádění 
metod CI. Závěrem této kapitoly budou jasně specifikovány přínosy při využití metod a 
postupů CI. 
 
Praktická část je plynulým pokračováním předchozí kapitoly s tím rozdílem, že vybrané 
metody aplikuji na konkrétní potřeby zvolené firmy. Pro identifikaci konkrétních potřeb 
firmy se používají nástroje ekonomické analýzy. Hlavní částí této kapitoly je 
samozřejmě samotná CI analýza, zaměřená na posuzování konkurenčního prostředí na 
zvoleném trhu. Souhrn korektně získaných informací následně zpracovat a analyzovat, 
dále pak poskytnout informace pro manažerské rozhodování vrcholového vedení firmy. 
 
Diplomová práce se zabývá problematikou CI a zavedením systému, který poskytne 
firmě výhodu při střetech s konkurencí. Znalosti, poznatky a doporučení budou v práci 
shrnuty v kapitolách, tak aby posloužili k získávání konkurenčních výhod. Základem 
teoretických i praktických východisek byly publikace zapůjčené vedoucím práce, 
zahraniční zdroje a internetové zdroje zabývající se touto problematikou. Přestože se 
jedná o obor, kterému se zatím nevěnuje velký počet odborníků. Doufám, že i tato 
práce, alespoň částečně přispěje k propagaci CI.  
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
Cílem této práce je návrh funkčního systému CI v podniku a poskytnout tak manažerům 
kvalitnější podklady pro návrhy konkurenční strategie. Podnik vstupuje jako nováček do 
poměrně obsazeného segmentu stavebních materiálů. Jedná se o poměrně finančně 
silnou společnost spjatou se zahraničním kapitálem. Nicméně snaha o vniknutí na trh 
nebyla korunována takovými výsledky, jaké očekávala mateřská společnost. Za pomoci 
analýz vnitřního a vnějšího prostředí se stanoví klíčové slabé stránky, jejichž řešení 
pomůže firmě posílit pozici na trhu. 
 
K dosažení kladných výsledků je třeba objasnit problematiku CI a navrhnout její 
konkrétní využití. Podrobným zkoumáním vnitřního a vnějšího prostředí se 
dopracujeme k přesné specifikaci a konkretizaci problémových částí konkurenční 
strategie zvolené firmy. K dosažení potřebných cílů jsou použity deskriptivní, 
analytické i logické metody (indukce). Součástí práce je přezkoumání interních 
materiálů poskytnutých firmou a důkladná analýza okolí firmy. K pochopení všech 
souvislostí, mezi jednotlivými problémy v podniku, budou analyzovány jednotlivé 
součásti, podle Porterova hodnotového řetězce, který společně s dalšími analýzami 
identifikuje slabé články firemní infrastruktury a jejich činností. Stejně tak podrobná 
analýza firemního okolí, nám pomocí SLEPT analýzy poskytne nepostradatelné 
informace potřebné ke kvalitnímu řešení problému. 
 
S přihlédnutím na dostupnost informací a náročnost zvoleného tématu budou pro řešení 
problému použity ty nástroje, které jsou běžným uživatelům dostupné, ale byly získány 
od profesionálů v oboru. Snahou bude najít takové nástroje, které pomohou eliminovat 
slabé stránky a hrozby. Naopak však pomoci firmě maximálně využít silné stránky a 
možnosti, které jí budou na základě této práce navrhnuty. V závěru práce bude navrženo 
řešení a to takovým způsobem, který koresponduje s dlouhodobými firemními cíli.  
 
Při tvorbě této práce byly použity materiály poskytnuté firmou ABC, s.r.o. a jejími 
ochotnými pracovníky, internetové zdroje, znalosti odborníků a v neposlední řadě 
odborná literatura. 
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1. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
1.1  IDENTIFIKACE POJMU COMPETITIVE INTELLIGENCE 
 
Pod pojmem Competitive Inteligence (dále jen CI) je vymezena oblast, která se nazývá 
konkurenční zpravodajství. Zjednodušeně se zabývá shromažďováním a analýzou 
informací, které nám pomáhají odhalovat silné a slabé stránky konkurence, včetně 
identifikace jejich strategie na příští období. Definování CI není vždy jednoznačné, 
velmi záleží na pojetí přístupu k problematice získávání informací z konkurenčního 
prostředí. 
 
Současná doba je typická stálým rozvojem informačních technologií a jde ruku v ruce 
s neustále rostoucím množství dat a informací. Techniky CI nám umožňují tyto data 
vyhledávat, získávat a klasifikovat. Tyto procesy jsou díky množství dat natolik složité, 
že je potřeba mít dostatečné znalosti v oboru, nebo si nechat poradit odborníkem 
s problematikou obeznámeným. Cílem je získání informací, které přesahují rámec běžně 
dostupných informací o podniku, jeho výrobcích nebo strategii pro příští období. 
 
Rychlost jakou se dnešní trhy rozvíjí, vede stále více podniků, které chtějí obsadit 
klíčové pozice na trhu k tomu, že stále více začleňují do své organizační struktury 
útvary, zabývající se touto problematikou. Běžnou praxí je využívání metod BI 
(business inteligence), jež jsou často spojovány s metodami CI. [28] 
 
Pojem Business Intelligence zavedl v roce 1898 Howard J. Dresnar, který jej definoval 
jako „sadu konceptů a metod určených pro kvalitní rozhodování firmy “ 1 
 
 
 
  
                                                 
1
 BARTES, F., DOSTÁL, V. Strategie konkurenčních střetů. Studijní texty. Fakulta podnikatelská. VUT 
v Brně. Brno: PC DIR, 1999. ISBN 80-214-1496 -0. 
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V dnešní době se metody BI vysvětlují mnoha definicemi, neboť s postupem času se 
význam tohoto pojmu velmi rozšiřoval a je známo velmi mnoho druhu jeho chápání: 2 
 
- bussines intelligence představuje komplex přístupů a aplikací IS/ICT, které 
téměř výlučně kopírují analytické a plánovací činnosti podniků a organizací a 
jsou postaveny na principu multidimenzionality, kterým rozumíme pohlížet na 
realitu z mnoha možných úhlů, 
- bussines intelligence je sada procesů, aplikací a technologií, jejichž účelem je 
účinně a účelně podporovat rozhodovací systém ve firmě. Podporují analytické a 
plánovací činností podniků a organizací a jsou postaveny na principech 
multidimenzionálních pohledů na podniková data – Česká společnost pro 
systémovou integraci, 
- bussines intelligence je obor činností nadřazený všem procesům zpravodajství 
v daném segmentu. Jsou zde sledovány, shromažďovány, analyzovány a 
zpracovávány údaje o obchodním prostředí jako celku, nejen o zákaznících, trhu 
nebo konkurentech. Stejný termín se používá v souvislosti se správou, analýzoz a 
vyhodnocováním velkých objemů dat, jejich správou a data miningem. 
 
1.2  VYMEZENÍ CI 
 
Bussines intelligence a Competitive intelligence bývají často zaměňovány, spojovány 
jako totožné nebo mají úplně rozdílné definice. Proto je vhodné jejich vzájemný stav 
definovat. Existuje několik definicí: 3 
 
- Competitive inteligence je totožné s Business inteligence, 
- Competitive inteligence je podřízený prvek Business inteligence, CI se v tomto 
případě zabývá získáváním informací, které nejsou v běžném tržním prostředí 
snadno identifikovatelné, 
                                                 
2
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Praha: Management Press, 1997. 128 s. ISBB 80-85943-41-7. 
3
 [online] Competitive intelligence. Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/Competitive_Intelligence. 
Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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- Competitive inteligence, tento v pořadí třetí názor, uvádí CI jako více či méně 
samostatný informační systém, jehož prioritou je získávání informací o 
konkurenci. Oproti tomu je BI (business inteligence) v tomto případě chápán 
jako nástroj, který zpracovává informace vnitropodnikové. 
 
Vzdáleně by šlo práci CI popsat jako dobře fungující zpravodajskou službu. Jen v tomto 
případě není používána státem a za každou cenu, ale pro potřeby podniku a z legálně 
získávaných zdrojů informací. Popis fungování CI je možno shrnout do několika 
klíčových bodů: 
 
- vyhledávání, shromažďování a analýza dostupných dat o konkurenci, kdy každá 
informace tvoří podstatný díl skládačky, která v případě, že je dobře složená 
vydává kvalitní informace o konkurenci, 
- procesy, které nám umožní získané informace kvalitně zpracovat, analyzovat a 
syntetizovat co nejpřesněji klíčová data o konkurenci, 
- kvalitně a včasně zpracované informace, pokud jsou dobře reprodukované, tvoří 
strategické znalosti, které mají za následek konkurenční výhodu, 
- stejně jako přímé údaje o konkurenci, jsou velmi důležité informace z okolí 
dotčených subjektů: legislativa, demografické a politické souvislosti, trh, stát či 
právní předpisy. [19] 
 
Literatura nám nabízí spoustu alternativ a příbuzných pojmů, které nám metody CI 
upřesňují a blíže specifikují. Proto se setkáváme s pojmy, které nám objasnějí, na jakou 
klíčovou skupinu se zpravodajství zaměřuje: 4 
 
- business intelligence je zpravodajství, které se zaměřuje především na 
zákazníka a je nadřazeno, všem níže uvedeným. Obsahuje informace, které 
nemusí být nutně konkurenční, 
- company intelligence je zpravodajství zaměřené na konkrétní podniky, 
                                                 
4
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Praha: Management Press, 1997. 128 s. ISBB 80-85943-41-7. 
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- competitor intelligence je zpravodajství o kritických faktorech konkurence 
(postavení firmy na trhu, platební podmínky, finanční zdraví, produktivita, 
pověst firmy atd.),  
- country inteligence je zpravodajství o konkrétních zemích a teritoriích, jedná se 
o daňový systém, místní zvyklosti, náklady na výrobu atd., 
- customer intelligence  je zpravodajství, které se zaměřuje na zákazníky 
současné a zákazníky budoucí,  
- market inteligence je zpravodajství, které se zaměřuje na konkrétní trhy, jedná 
se především o jeho velikosti, trendech, zvyklostech a především o 
předpokladech jeho růstu,   
- product intelligence pojednává o zpravodajství produktových postupech a 
produktech jako takových.  
 
1.3  OBSAH COMPETITIVE INTELIGENCE 
 
Cílem a obsahem CI je zejména analýza našich konkurentů a prostředí kolem nich. Tuto 
analýzu tvoří dle Portera, čtyři základní komponenty: 5 
 
- budoucí cíle – podle znalostí plánů konkurence jsme schopni odhadnout jejich 
budoucí kroky a případné reakce, 
- strategie – analýza cílů konkurence umožní vyhnout se napadení ve chvíli, kdy 
by se konkurent cítil ohrožen, 
- předpoklady – identifikace předpokladů konkurenta se dělí na předpoklady 
konkurenta o sobě samém a předpoklady o odvětví a dalších zkušenostech. 
Předpoklady o svém postavení určují způsob, jakým se firma chová a reaguje na 
podněty,    
- schopnosti – je třeba identifikovat přednosti a slabiny konkurenta a jeho 
schopnosti iniciovat případné strategické změny či na ně reagovat. 
 
  
                                                 
5
 PORTER, M. E. Konkurenční strategie. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s. ISBN 80-85605-11-2. 
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1.4  COMPETITIVE INTELLIGENCE A ETIKA 
 
Cílem CI je etická a legální forma získávaní informací o konkurenci. Získávání 
informací by mělo probíhat striktně systematicky, stejně jako následné zpracování takto 
získaných dat. Informace týkající se konkurence, jejich výrobků, výrobních postupů, 
marketingové strategie nebo jejich zákazníků. Jejich analýzou dostáváme informace, na 
základě kterých můžeme pozměnit vlastní strategii, tak abychom se vyhnuli případným 
problémům. [20] 
 
Pro získávání dat se využívají metody, používané vojenskými a zpravodajskými 
službami.  Veškerá tato data jsou ve své podstatě dostupná a legálně dosažitelná: 
 
- 95 % dat by mělo být legálně dosažitelných, 
- 4 % jsou v tzv. šedé literatuře, 
- 1 % dat by mělo mýt status „tajné“. 
 
 
Obrázek 1: Rozložení informací ve zdrojích 
 
V dřívějších dobách, kdy nebyly informace tak snadno dostupné jako dnes, mohla být 
každá informace získaná o konkurenci považována za špionáž. Oproti tomu v dnešní 
době, kdy světu vládne internet, na jehož rozvětvené síti není nikterak těžké najít 
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spoustu užitečných a použitelných informací. Samotná CIA uvádí, že více než 80% 
informací pochází z veřejně dostupných zdrojů. 
 
Jedna z předních konzultačních firem FULD & company, doporučuje následujících 
deset přikázání pro konkurenční zpravodajství: 6 
 
- při zastupování nelžete, 
- dodržujte právní předpisy a normy, 
- pokud je to protiprávní, nenahrávejte tajně žádné hovory, 
- nedávejte úplatky, 
- nepoužívejte odposlouchávací zařízení, 
- neuvádějte při rozhovorech nikoho v omyl, 
- nevyměňujte si s konkurenty vzájemně informace o cenách nebo kapacitě, 
- nerozšiřujte ani nevyměňujte dezinformace, 
- nekraďte obchodní tajemství, 
- nevyzvídejte vědomě od nikoho informace, které pro dotazovaného vedly ke 
ztrátě zaměstnání nebo reputace.  
 
Posoudit zda, je naše konání v rámci dobrých mravů etiky i legálnosti je velmi složité. 
Legálnost a etika jsou podmínky, které ne vždy jdou ruku v ruce při cestě za 
vytouženou informací. Proto je vždy důležité, aby potřebné úkony vykonávali 
profesionálové, kteří se budou držet zákonů, obecně platných pravidel a v neposlední 
řadě směrnic vyžadovaných zaměstnavatelem. Nepsaným zákonem je dodržování a 
podporování etických norem vlastní společnosti a vždy hledět na zachování důvěrností 
informací. 
 
 
 
 
  
                                                 
6
 FULD, LEONARD, M. The New Competitor Intelligence. The Complete Resource for Finding, Analyting, 
and Using Information About Your Competitors. New York: 1995. 482 p. ISBN 0-471-58508-4. 
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1.5 NÁSTROJE CI 
 
Cílem této kapitoly je představit konkrétní nástroje pro aplikaci CI ve firemních 
strukturách. Jako nejvhodnějším systémem se jeví „ARMS“ neboli analytický, rešeršní 
a monitorovací systém. V principu funguje systém „ARMS“ na technologiích, které 
hojně využívají zpravodajské služby, s tím rozdílem že používá pouze legální zdroje 
informací. Pro firmy je, stejně jako pro zpravodajské služby, důležité získávat 
informace z velkého množství dostupných dat a na jejich základě poskytovat podklady 
pro rozhodovací složky podniku.7  
 
Jak vyplývá z názvu má systém ARMS tři základní funkce: 8 
 
- rešeršní funkci umožňující rychlé hledání konkrétních informací v rozsáhlých 
informačních zdrojích, 
- analytickou funkci, která nám získané informace dovolí kvalitně zpracovat a 
vyhodnotit pro relevantní poznatky, 
- monitorovací funkci nám dovoluje aplikovat znalost o problému a o potřebách 
rozhodování k vyhledávání a prací s informacemi.  
 
Úkolem systému je zefektivnění práce analytiků zpracovávajících informace pro 
rozhodování. ARMS specialistům umožňuje: 9 
 
- vytvořit rychle názorný obraz problému, který je potřeba řešit, 
- poskytnout rychlé informace k problému v potřebném kontextu, 
- uchování systematických poznatků pro pozdější použití.  
  
                                                 
7
 BARTES, F., DOSTÁL, V. Strategie konkurenčních střetů. Studijní texty. Fakulta podnikatelská. VUT 
v Brně.Brno: PC DIR, 1999. ISBN 80-214-1496 -0. 
8
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Praha: Management Press, 1997. 128 s. ISBB 80-85943-41-7. 
9
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151 ISBN: 978-80-214-3758-6. 
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1.5.1  STRUKTURA ARMS 
 
Klíčovou funkcí ARMS je vytvoření přidané hodnoty nad shromážděnými daty 
s informačních zdrojů, z tohoto pohledu se data schraňují na třech typech datových 
úložišť: 
 
- informační báze je soubor informací z různorodých nestrukturovaných 
informačních zdrojů, dalo by se říct obecných informací, 
- poznatková báze obsahuje bližší informace o subjektu, respektive obsahuje 
soubory entit jako osoby, místa, organizace, poznatky a vztahy mezi nimi, 
- znalostní báze obsahuje strukturu témat a pravidel pro vyhledávání a 
kategorizaci dat z informační báze. 
 
 
 
Obrázek 2: Struktura ARMS 10 
 
1.5.2  PRODUKTY TVOŘÍCÍ ARMS 
 
Funkce ARMS jsou založeny na principech, které používaly zpravodajské služby a 
policejní složky. Systémy zpracovávají informace a vazby mezi subjekty v širokých 
                                                 
10
 VEJLUPEK, T. SW nástroje pro tvorbu znalostní báze. In Znalostní báze pro podporu řízení 
podnikatelských seskupení 2007. Sborník konference. Praha: 2007. ISBN 978-80-01-03891-8. 
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souvislostech a jednoduchou vizualizací mohou znázornit potřebné souvislosti. 
S použitím běžně dostupných informací a postupů zpracování bychom nikdy nedostali 
natolik přesné informace potřebné pro rozhodování. Důvodem pro použití těchto 
profesionálních a nákladných systémů je dokonalé zpracování nalezených dat a 
poskytnutí kvalitních informací pro manažerské rozhodování. 
 
Mezi známé a používané nástroje ARMS patří: 11 
 
- tovek server: indexuje obsah různorodých informačních zdrojů, 
- tovek tools: umožňuje přesné vyhledávání v souborech indexovaných dat, 
vytvořených pomocí např. Tovek serveru, 
- analyst’s notebook: umožňuje efektivní analýzu a prezentaci zjištěných faktů, 
- iBase: je nástroj pro shromažďování dat a poznatků, které budou použity 
pomocí Analyst’s notebook, 
- iBridge: umožňuje propojování databází MS SQL neb ORACLE. 
 
Nejmocnější zbraní konkurenčního boje je bezesporu informace, ten kdo má včasné a 
přesné informace má konkurenční výhodu. Otázkou je pouze to, jak efektivně dokáže 
svoji výhodu proti konkurenci využít. 
 
1.6 PRODUKTY CI 
 
Nejčastějšími produkty CI jsou různé reporty a zprávy: 12 
- denní oborové zprávy – každodenníí emaily aktuálních obchodních informací, 
jsou posílány všem uživatelům CI od pondělí do pátku a to takovým způsobem, 
že jsou posílány nejdůležitější informace za posledních 24 hodin, 
                                                 
11
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151. ISBN: 978-80-214-3758-6. 
12
 SCIP – Society of competitive inteligence. CI starter KI. USA – SCIP organisation. 2004. 70 s. 
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- aktualizace o konkurenci – většinou emailová zpráva, posílaná ke konci týdne, 
poskytuje shrnutí nedávných novinek mezi interními obchodními partnery, 
obvykle se používá jako nástroj pro týdenní reporty a analýzy, 
- kategorie hodnocení výrobků – poskytuje informace o tempu růstu v dané 
kategorii, o důležitých faktorech řídících růst a o tržním podílu konkurenta. 
Nepostradatelné ingredience jsou v současném prostředí a v tržních trendech, 
klíčové obchodní příležitosti a prostředí působnosti konkurence, 
- konkurenční plány prodeje – dvě strany prezentace stačí prodejci jako příprava 
na jednání se zákazníkem. Obsahuje přehled a umístění, tržní podíl, klíčová 
slabá místa a srovnání produktů, 
- pole působnosti CI – hodinové otevřené konference pro všechny členy 
obchodního týmu, probíhající jednou měsíčně. Diskutována je pozice našich 
výrobků oproti konkurenčnímu produktu, se zaměřením na profily prodejního 
plánu. Struktura obsahuje CI přehled konkurenta, přehled silných a slabých 
stránek, porovnání produktu, polohu MetLifes´s (provádí řízení produktu 
týmem), otevřená diskuse s Q&A, cíle pohledu na MetLifes´s a jeho konkurenta 
(provádí externí/nezávislá osoba), 
- finanční data konkurence – samostatný dokument, který sleduje čtvrtletně 
základní finanční situaci a strategické aktivity třiceti největších konkurentů. Toto 
je navrženo pro vrcholový management a strategické plánování, 
- Čtvrtletní telefonická podpora – odpověď na poskytovanou podporu 
vrcholového managementu, přípravy na příchozí hovory a na jejich na denní 
analýzu, 
- Konkurenční mediální výdaje a určení pozice – půlroční mediální strategie, 
která používá metody MetLifes´s pro určení polohy na trhu, 
- Hodnocení trhu příležitostí – analýzy, které pomáhají MetLifes´s určovat 
atraktivitu a vyplňovat různá bílá místa na trhu příležitostí. Dívá se na velikost 
růstu příležitostí a konkurenčního území.  
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1.7 IMPLEMENTACE CI DO FIREMNÍ STRUKTURY 
 
1.7.1  CO PŘINÁŠÍ CI PODNIKU 
 
V této části práce jsou uvedeny klíčové přínosy, které společnost získá důsledným 
využíváním metod CI:  
 
- schopnost předvídat změny na trhu, 
- schopnost reflektovat a zaznamenávat změny v chování konkurence, 
- mapování a odhalování nové potencionální konkurence, 
- kvalitnější posouzení stávající konkurence, 
- posuzovat vlastní obchody v reálně, 
- reálné nastavení budoucích cílů, 
- posouzení vstupu na nové trhy, 
- pomáhá implementovat nové postupy do firemní struktury, 
- reagovat na změny v obecném okolí podniku, 
- konkrétní a pravidelné zpravodajství z okolí podniku. [18] 
 
1.7.2 ZA JAKÝCH OKOLNOSTÍ CI ZAVÁDĚT 
 
Jak již bylo v práci uvedeno, je CI procesem, který vede organizace k pravidelné a 
systematické práci se získanými informacemi. Shromažďování a analýza získaných 
informací z konkurenčního prostředí, poskytuje velmi důležité informace pro 
rozhodování vedoucích pracovníků. Z hlediska firmy, která si chce udržet své místo na 
trhu a být lídrem v odvětví, není otázkou zda, CI provádět nebo ne. Ale spíše jak ho 
provádět lépe než ostatní konkurenti. [6] 
 
Příkladem je mnoho podniků, které přes svoji silnou pozici na trhu ztratili během krátké 
doby svůj vliv. Důvodem bylo, že nedokázali předvídat kroky konkurence, pomalu a 
neefektivně reagovali na změnu jejich výrobní či obchodní politiky. Mohli mít kapitál, 
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agresivní marketing či jinou výhodu, ale výsledek konkurenčního boje pro tyto podniky 
nedopadl kladným hospodářským výsledkem. 
 
Trefné se jeví rozdělení firem dle Tomáše Vejlupka, který tvrdí: 13 
 
- silné firmy nazývá „DINOSAURY“ proto, že okolí podniku se mění a oni se 
musí přizpůsobit takovým způsobem, aby ochránili vklady akcionářů, 
- malým firmám říká „VEVERKY“ a to z toho důvodu, že musí neustále reagovat 
na změny a svižně hledat skuliny na trhu. Stále musí být obezřetní, protože velké 
a střední firmy jsou ve vztahu k nim v pozicích predátorů, 
- střední firmy nazývá „MEDVĚDY“ a to z toho důvodu, že i přes dostatečnou 
sílu musí věnovat mnoho práce zvětšování vlivu a rychlosti, které lze dosáhnut 
učením od těch nejlepších. 
 
Zavádění metod CI do společnosti není levná ani jednoduchá záležitost, která klade 
nemalé nároky na firmu jako celek, stejně tak na jednotlivce. Při zavádění CI do firemní 
politiky si musíme uvědomit, že hodnota, kterou nám CI přináší je závislá na mnoha 
atributech. Tyto nám vyjadřují stupeň zvládnutí jednotlivých procesů a důležitých 
rozhodnutí: 
 
- kvalitní analýza potřeb podniku, kritický přístup k aktuálnímu stavu a 
k dokonalému popsání a stanovení potřeb, 
- využití vhodných zdrojů informací s ohledem na úroveň znalostí zejména 
interních zdrojů a s ohledem na cenu/kvalitu u zdrojů externích, 
- neméně důležitou součástí procesů je kvalitní analýza získaných informací, 
- správná identifikace a vyhodnocení problémů na základě předchozí analýzy a 
distribuce nově stanovených cílů a rozhodnutí, 
- ochrana informací, které plynou z nově stanovených cílů společnosti, takovým 
způsobem, aby se nedostaly ke konkurenci.  
 
                                                 
13
 VEJLUPEK, T. SW nástroje pro tvorbu znalostní báze. In Znalostní báze pro podporu řízení 
podnikatelských seskupení 2007. Sborník konference. Praha: 2007. ISBN 978-80-01-03891-8.  
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1.7.3   CYKLUS CI 
 
Prioritou zvládnutí praktik CI je osvojení si tzv. cyklu CI. Jedná se o proces, který 
vychází ze zpravodajského cyklu obecně. Dobře fungující cyklus poznáme tak, že 
nepřetržitě probíhá cyklus shromažďování a analyzování dostupných a relevantních 
informací o konkurenci a konkurenčních podmínkách. Velmi důležitým prvkem při 
získávání potřebných dat je to, aby byla informace včasná a dobře formulovaná. 
Nepřesná informace podaná včas nebo přesná informace podaná později jsou pro cyklus 
CI stejně nepoužitelné. [5] 
 
Během tohoto cyklu probíhá transformace získaných dat na použitelné a zpracovatelné 
informace, které tvoří základ znalostní báze, jejichž analýzou dostáváme základní 
informace konkurenčního zpravodajství. Na základě těchto informací probíhá vlastní 
konečná akce vedoucí k požadovanému cíli. 
 
 
Obrázek 3: Cyklus CI 14 
  
                                                 
14
 [online] Competitive intelligence. Dostupné z http://www.inflow.cz/competitive-intelligence-portal-ci. 
Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Cyklus CI rozdělujeme do čtyř fází:  
 
- řízení formuluje a stanovuje priority a cíle. V této fázi cyklu je třeba stanovit 
čím, se bude firma v budoucnu zabývat. Je to fáze, ve které si naplánujeme cíle, 
postupy, co potřebujeme zjistit, z jakého důvodu nám bude informace prospěšná 
a samozřejmě do kdy ji potřebujeme získat. V této fázi ustanovujeme i 
vedoucího pracovníka, který bude za chod CI ve firmě zodpovědný, nejčastěji 
někoho z TOP managementu firmy,  
- sběr je část cyklu, při které dochází k samotnému shromažďování informací. 
Charakter získaných informací musí korespondovat s požadavky, jež jsme si 
stanovili v části řízení. Předpokladem pro zvládnutí této části cyklu je třídění a 
kategorizace dat. 
Získávání informací můžeme rozdělit na dvě části. V první se nachází informace 
získané ze sekundárních zdrojů, pomocí prostředků ICT z veřejně dostupných 
zdrojů. V druhé části se obracíme na zdroje primární, jako jsou zaměstnanci, 
zákazníky popřípadě lidé z okolí zájmového subjektu.  
Zejména u primárních zdrojů se musíme zaměřit na relevantnost informací a 
posuzovat nakolik je zdroj informací spolehlivý a loajální. Pro zjednodušení 
můžeme zavést interní bodovací škálu pro hodnocení informace jako takové 
potažmo jejího zdroje, 
- analýza je bezesporu nejdůležitější součástí celého cyklu. Během této fáze 
dochází k přeměně kategorizovaných dat na relevantní informace. Předpokladem 
pro kvalitní analýzu dat je dokonalé porozumění zkoumané problematice. 
K tomuto účelu používáme mnoho metod, patří mezi ně SWOT analýza, 
benchmarking, CEO profilování, vizualizace vazeb mezi subjekty, analyticko-
syntetické metody nebo strategické profilování, 
- distribuce je fáze, kdy jsou včasně a správně zpracované výsledky analýz 
distribuovány managementu firmy. Pro správnou interpretaci informací je nutné 
předložit informace v nejsrozumitelnější formě. Vždy klademe důraz na obsah, 
zprávu a aktuálnost předkládaného dokumentu. [19] 
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1.7.4   PROCES CI 
 
Předpokladem kvalitně zvládnutého výzkumu, je podle mnoha zdrojů (BATES, 2003), 
úspěšně zvládnuté referenční interview. Jeho použití preferujeme při „ad hoc“ 
výzkumech, kdy potřebujeme, během relativně krátké doby odhadnout co nejpřesněji 
potřeby potencionálního klienta. Pravidlem bývá, že klient sám nemá představu o tom, 
co by jeho pohnutky uspokojilo, proto je potřeba odhalit jeho opravdové potřeby. [9] 
 
Obecně lze postup rozdělit na tři kroky: 
 
- seznámení – v tomto kroku klient kontaktuje firmu za konkrétním požadavkem. 
Pracovník povětšinou specialista v oboru se snaží zákazníkovi vyhovět, nejlépe 
ho nasměrovat na osobní schůzku, 
- zkoumání otázky – v tomto bodě již řešíme konkrétní potřebu zákazníka a 
snažíme se co nejpřesněji specifikovat jeho potřeby, protože v této fázi (Basch, 
1993) jsou veškeré prováděné průzkumy a výzkumy nejnáchylnější na chyby. 
Zabráníme tím tomu, aby se projekt ubíral špatným směrem, či byl popřípadě 
špatně pochopen už na začátku. Eliminujeme tím vznik případné škody sobě i 
klientovi. Zachováme se korektně a budujeme tím firmě renomé kvalitního 
dodavatele či partnera, 
- odhad – na základě informací získaných v předchozích krocích, můžeme 
zákazníkovi navrhnout časové rozvržení projektu a jeho nákladnost ve zdrojích 
společnosti. Všechny tyto kroky by měli být konfrontovány s klientem přímo, 
abychom sem vyvarovali nepochopení nebo dezinformaci. [9] 
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Obrázek 4: Zvyšování konkurenceschopnosti pomocí CI15 
 
K procesu CI se neodmyslitelně vážou metody, které však nejsou primární cílem 
zkoumání, ale jejichž důležitost je neoddiskutovatelná: 
 
- primární výzkum – je to tzv. „field research“ neboli průzkum na bitevním poli. 
Jedná se o konkrétní dotazování, pozorování a testovaní prostřednictví osobního 
kontaktu s respondentem. Typickým příkladem jsou dotazníky k výrobkům pro 
získání zpětných vazeb a podobně, 
- sekundární výzkum – svou charakteristikou je základním kamenem pro metody 
CI. Jedná se o metodu, která se zabývá shromažďováním zdrojů z veřejně 
dostupných zdrojů informací. Je méně nákladnou variantou předchozího, neboť 
pracuje s daty, která už někdo nashromáždil, 
- rešeršní strategie – v tomto případě je považujeme za metodu zpracování dat 
poskytnutých ze sekundárním výzkumem, tak abychom dostali přesnou, včasnou 
a relevantní informaci. [12] 
 
 
                                                 
15
 VEJLUPEK, T. Co je CI „Competitive Intelligence“ In Zvyšování konkurenceschopnosti pomocí CI. 
14. a 15. listopadu 2005. Praha.) 
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Papík uvádí vztah mezi množinami dokumentů následujícím grafem:  
 
 
 
Obrázek 5: Množina dokumentů v procesech vyhledávání 16 
 
Pokud bychom si vypsali základní strategie používané pro získávání informací, 
dostaneme čtyři základní: 17 
 
- stavební kameny - propojování nezávislých témat, při kterém dotaz rozložíme na 
několik částí a ty pak skládáme až ve výsledku, 
- osekávání - dodatečné omezování výsledků, použijeme při vyhledání 
nadměrného množství záznamů po široce a obecně zadaném prvním dotazu, 
následně se přistoupí k upřesňování (osekávání nebo naopak rozšiřování), 
- rozšiřování – snažíme se dotačně rozšiřovat základnu dat, v případě kdy máme 
k dispozici málo dat, 
- rostoucí perla - vyhledávání záznamů podobných známému relevantnímu 
záznamu, tuhle metodu používáme v případě, kdy si nejsme jisti jak začít. 
                                                 
16
 [online] PAPÍK, R. Metody competitive intelligence na internetu. Dostupné z 
http://www.inforum.cz/archiv/infomedia98/pdf/papik.pdf. Poslední aktualizace 12. 5. 2011  
[cit. 2011-13-05] 
17
 BABKA, M. Kde a jak hledat informace o firmách. Praha: Management Press, 1994. 174 s. ISBN 80-
85603-56-X.  
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Zvolíme si téma podle dosud zjištěných informací, tak aby korespondovalo se 
zadáním. Teprve poté může přistoupit k formulování konkrétního dotazu. 
1.7.5   STRATEGIE A TAKTIKA V CI 
 
V odborné literatuře se přistupuje ke konkurenčnímu zpravodajství dvěma způsoby. 
Strategické problémy, které je třeba řešit, mají pro chod společnosti zásadní vliv. Oproti 
tomu taktické problémy nám mohou pomoct částečně upravit již nějak fungující stav. 
Rozdíl mezi přístupy je tedy, jak již bylo zmíněno v naléhavosti a důležitosti, kterou mu 
vedení společnosti přikládá. 
 
Strategické zpravodajství používáme při rozhodování o dlouhodobých cílech a vizích 
firmy. Zaměřuje se většinou na strategii konkurence, dlouhodobou situaci na trhu, 
finance a vedení. Řeší reakce a firemní politiku při reakci na konkurenci v daném 
segmentu. 
 
Taktické zpravodajství se zaměřuje na krátkodobé a blíže identifikované problémy, 
můžeme říct, že řeší konkrétní problémy. Jedná se o běžnou praxi v mnoha 
společnostech, protože je předmětem sledování a analýzy konkrétní problém či výrobek. 
Společnost v tuto chvíli může reagovat pružně, protože se zabývá informacemi, které 
zná. Dlouhodobě je třeba metody skloubit, aby nedocházelo ke zkreslení, kdy podnik 
používá data z podniku a blízkého okolí a neporovnává je se širším oborovým okolím.  
 
Konkurenčnímu zpravodajství je v různých podnicích kladena různá důležitost. Je to 
dáno mnoha faktory, které podnik ovlivňují. Jedná se o velikost podniku, obor 
působení, vývoj a sledování konkurence a v neposlední řadě i o zaměstnance, kteří mají 
CI v podniku na starosti. Ideálně se jeví kooperace strategického a taktického CI jako 
vhodného nástroje, kdy máme k dispozici dostatek informací a jsme schopni je 
aplikovat na námi zkoumané problémy a dostáváme kvalitní podklady pro strategické 
plánování. [8] 
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1.7.6   STRATEGIE CI SMĚREM KE KONKURENCI 
 
Použití CI odkrývá možnosti v konání společnosti, takovým způsobem, kdy dochází 
k upevnění místa na trhu. Vede tedy společnost k tomu, aby mohla efektivněji 
konkurovat ostatním. V každé situaci musí firma nějakým způsobem reagovat na 
konkurenta a jeho produkt. Ve své podstatě jde o to, že na základě konkurence 
zformuluje strategii, která by ji měla oslabit a firmě zajistit silnější místo na trhu. 
K tomuto účelu je právě konkurenční zpravodajství předurčeno, jako nástroj pro 
překonání výhody konkurenta. [7] 
 
Formulování konkurenční strategie je ve své podstatě jen identifikace zásad, kterými 
musí podnik projít, aby dosáhl potřebných cílů a metod vedoucích k potřebnému řešení.  
 
Základní (generické) strategie, kterými může podnik vytvořit konkurenční výhodu, jsou 
tyto tři: 18 
 
- vůdčí postavení v nákladech – stát se ve svém oboru dominantním díky velmi 
nízkým nákladům, 
- diferenciace – podnik usiluje o to stát se jedinečným a vyhnout se konkurenci 
tím, že bude nabízet něco jiného než konkurenti, 
- fokus / soustředění – podnik si vybere úzké odvětví oboru, na které zaměří a 
přizpůsobí svou strategii přesně tomuto segmentu. 
 
Z pohledu definování konkurenční strategie, jsou důležitým faktorem pro výběr 
strategie samotní konkurenti. Pokud je v okruhu našeho zájmu několik silných 
konkurentů, je docela nepravděpodobné, že by se v blízkosti objevil další silný hráč. 
Podrobným sledováním konkurentů se můžeme poučit z jejich chyb. Několik silných 
konkurentů může v krajním případě ovlivnit jednání třetí strany např. státu za vidiny 
lepších podmínek, snáze čelí tlaku na snižování cen či zvyšování kvality.   
 
  
                                                 
18
 PORTER, M. E. Konkurenční strategie. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s. ISBN 80-85605-11-2. 
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1.7.7   KONKURENČNÍ BOJ 
 
Veškeré výše uvedené činnost CI vedou k jedné podstatné věci a to je konkurenční boj. 
Chápeme dvě pojetí konkurenčního boje: 19 
 
- ofenzivní pojetí podle něho znamená uchopení tzv. Strategické iniciativy. Tím 
rozumí, že firma, která se chopí této strategické iniciativy aktivně, podle svých 
představ a záměrů pro dosažení svých cílů, ovlivňuje vývoj celého 
marketingového prostředí. Svým tlakem na konkurenční firmy či vytvářením 
vhodných podmínek nutí tyto firmy k činnostem, které jim neumožní dosáhnout 
takových výsledků, jež by mohly ohrozit splnění cílů dané firmy, 
- defenzívní pojetí konkurenčního boje pak vnímá jako reakci firmy na již 
existující skutečnost na trhu, a to tak, že daná firma je donucena reagovat na 
existující hrozby či příležitosti. Toto druhé pojetí je pro firmu velmi nebezpečné 
a existuje reálné nebezpečí, že se firma dostane do „vleku událostí“. To 
znamená, že nebude moci ovlivňovat dění na trhu a bude plýtvat prostředky na 
udržení kontaktu s konkurenty, ale ti ji mohou velmi snadno zavést na slepou 
kolej výzkumu či vývoje nebo zanechat daleko vzadu při přerozdělování trhu. 
 
Dále stanovuje šest základních zákonitostí pro úspěšné vedení konkurenčního boje.  
Jsou to: 20 
 
- optimálně soustředit síly na slabá místa protivníka a využít vlastních silných 
stránek, 
- největší pozornost věnovat momentu překvapení, 
- místo boje zvolit tak, abychom uplatnili své vlastní přednosti, 
- věnovat maximální pozornost komunikaci mezi vojevůdcem a jednotkami, 
- pečlivě sladit cíle strategie a prostředky k jejich dosažení, 
                                                 
19
 BARTES, F., DOSTÁL, V. Strategie konkurenčních střetů. Studijní texty. Fakulta podnikatelská. VUT 
v Brně. Brno: PC DIR, 1999. ISBN 80-214-1496 -0. 
20
 Fuld, M.L. The New Competitor Intelligence. New York: John Wiley & Sons,Inc.1995. ISBN 0 – 471 – 
58509 – 2. 
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- pomocí operativních změn získat značné výhody, přičemž je důležité obměňovat 
nejen technické prostředky, ale paralelně i způsob vedení boje. 
 
Optimálně soustředit síly, je první a velmi důležitou částí vedení konkurenčního boje. Je 
třeba správně vyhodnotit situaci a vyčlenit pro útok jen tolik sil, aby jich v rezervě 
zbylo dost na případný druhý útok. Doc. Bartes zde používá termín „druhý strategický 
sled“ 21 a chápe pod ním schopnost úspěšně čelit případným protiútokům napadené 
firmy nebo možnost vést opakovaný úder proti napadené firmě.  
 
K správnému provedení této zákonitosti je nezbytně nutné aplikovat následující 
požadavky: 
 
- schopnost firmy identifikovat silné a slabé stránky soupeře i své vlastní, 
- schopnost identifikovat tzv. ducha a dynamiku boje, 
- schopnost tvorby tzv. druhého strategického sledu, 
- schopnost vést požadovaný úder, 
- schopnost převzít strategickou iniciativu. 
 
1.8  ORGANIZACE ČINNÉ V CI 
 
Existuje několik organizací zabývající se problematikou konkurenčního zpravodajství, 
mezi hlavní patří SCIP a AIIP.  
 
Society of Competitive inteligence Profesionals – SCIP celosvětově byla založena 
v roce 1996 v USA. Sdružuje experty, kteří se zabývají problematikou CI a pořádá 
mnoho seminářů a konferencí po celém světě, věnuje se také rozsáhlé publikační 
činnosti. Je tvůrcem etického kodexu CI. Má mnoho poboček po celém světě, také v ČR 
působila do února 2009 jedna pobočka jako nezisková organizace. SCIP má jen v USA 
7000 aktivních členů.  
                                                 
21
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Praha : Management Press, 1997. 128 s. ISBB 80-85943-41-7.  
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Asociace AIIP vznikla v červnu 1987. Jejími členy jsou firmy poskytující informační 
služby jako je např. online vyhledávání, dodávání dokumentů, návrh databází, podpora 
knihoven apod. AIIP pořádá pravidelné konference. Je tvůrcem etického kodexu „ Code 
of Ethical Business Practice.“ 
 
1.9  ANALÝZY A ANALYTICKÉ NÁSTROJE CI 
 
Pro identifikaci CI strategie a problémů se dá použít mnoho analytických nástrojů. 
Máme několik možností jak ohodnotit konkurenceschopnost podniku jsou to analytické 
metody posuzující obecné a oborové okolí firmy. K posouzení oborového okolí podniku 
použijeme Porterův model konkurenčních sil a Porterův diamant konkurence schopnosti 
podniku. K posouzení obecného okolí nám poslouží analýza SLEPT. Vliv okolí podniku 
na podnik samotný nám znázorňuje níže uvedené schéma (mikroprostředí – oborové 
okolí a makroprostředí – obecné okolí podniku) 
 
 
Schéma 1: Okolí podniku 22 
  
                                                 
22
 KEŘKOVSKÝ, M., DRDLA, M. Strategické řízení firemních informací. Teorie pro praxi. 1. Vydání. 
Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN: 80-7179-730-8. 
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1.9.1   PORTERŮV MODEL KONKURENČNÍCH SIL 
 
Porterova analýza jasně definuje vztah podniku s jeho konkurenčním prostředím. Jedná 
se tedy o analýzu okolí společnosti. Ačkoliv je okolí podniku široký pojem, myslíme 
tím prostředí, ve kterém sledovaná společnost přímo soutěží s konkurencí. Jelikož vlivy 
v okolí společnosti mají na každý subjekt rozdílný vliv, posuzujeme, jak jsou firmy 
schopné se s danými podmínkami vyrovnat v rámci oborového prostředí. [11] 
 
Porter definoval pět základních sil ovlivňujících konkurenční strategie: 
 
- Vliv odběratelů 
- Vliv dodavatelů 
- Soupeření mezi existujícími společnostmi 
- Hrozba vstupu nového konkurenta 
- Hrozba substitučních služeb nebo výrobků 
 
 
Obrázek 6: Porter – model konkurenčních sil 23 
 
                                                 
23
 [online] Průmyslové klastry. Dostupné z http://www.arr.cz/userfiles/file/prumysloveklastry.pdf. 
Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Následující text rozděluje konkurenční faktory na dílčí vlivy dle KEŘKOVSKÉHO a 
VYKYPĚLA. Jsou jimi: 24 
 
Kriteria, pomocí kterých je hodnocena konkurenční rivalita v odvětví: 
 
- počet konkurentů a ohodnocení jejich konkurenceschopnosti 
- stav odvětví a jeho růst 
- velikost fixních nákladů, vyjádřených podílem čistého jmění a objemem prodeje 
- diferenciace konkurentů 
- diferenciace výrobků a nabízených služeb 
- vyjádření nárůstu při rozšiřovaní kapacit podniku 
- vynaložená intenzita strategického úsilí 
- náklady vynaložené na odchod z odvětví 
- charakter a šíře konkurence 
 
Kriteria, pomocí kterých je hodnocena hrozba vstupu do odvětví: 
 
- hodnota úspor z rozsahu 
- náročnost odvětví na kapitál 
- hodnocení distribučních kanálů a přístupů k nim 
- vyjádření potřeby vlastnit speciální technologie při vstupu do odvětví (know- 
how, patenty nebo licence) 
- poloha, přístupy k surovinám, energiím a pracovní síle 
- schopnost konkurentů ovlivnit vstup do odvětví, při případném vstupu nových 
konkurentů snížit náklady a zvýšit kvalitu produkce 
- loajalita zákazníku existujících konkurentů, diferenciace služeb a výrobků 
- vliv vlády na vstup do odvětví 
- vývoj odvětví, který nastane po vstupu konkurenta 
 
                                                 
24
 KEŘKOVSKÝ, M., DRDLA, M. Strategické řízení firemních informací. Teorie pro praxi. 1. Vydání. 
Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN: 80-7179-730-8. 
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Kriteria, která ovlivňují vyjednávací sílu zákazníka: 
 
- počet významných zákazníků 
- jaký význam má pro zákazníka daný výrobek 
- náklady vynaložené na odlákání zákazníka od konkurence 
- zpětná integrace jako hrozba 
- jaké zisky jsou dosahovány s konkrétním zákazníkem 
 
Konkurenční výhoda lze vyjádřit na modelu tzv. Porterova diamantu, který výstižně 
popisuje konkurenční výhodu a poskytuje možnost relevantního srovnání. Popisuje čtyři 
klíčová hlediska konkurenčních výhod v návaznosti na pravidla stanovená Porterem. 
Níže uvedené schéma popisuje i případný vliv vlády a vliv příležitostí na trhu.  
 
 
 
Schéma 2: Porterův model diamantu 25 
                                                 
25
 [online] Průmyslové klastry. Dostupné z http://www.arr.cz/userfiles/file/prumysloveklastry.pdf. 
Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Firemní strategie a rivalita: 
 
- otevřenost technologických procesů 
- připravenost technologických procesů 
- vyspělost výrobních procesů 
- odpovědné investice 
 
Podmínky na straně poptávky: 
 
- intenzita konkurence 
- úroveň inovací 
- míra sofistikovanosti poptávek 
- úroveň ochrany hospodářské soutěže 
 
Navazující a podpůrná odvětví: 
 
- místní dodavatelé a úroveň jejich produkce 
- úroveň klastrů a jejich úroveň 
- výzkum a vzdělávání 
- úroveň spolupráce vědy s podniky 
 
Podmínky na straně vstupů: 
 
- regionální trhy a jejich význam 
- význam nevýrobních aktivit 
- význam prodeje pod vlastní značkou 
- výdaje firem na výzkum a vývoj 
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1.9.2 SLEPT ANALÝZA 
 
Podstatnou součástí této práce je analýza nejen konkurence jako takové, ale i analýza 
změn okolí podniku.  Z tohoto hlediska se nejlépe jeví SLEPT analýza, hodnocena 
podle faktorů: 26 
 
- social – sociální hledisko (společenské faktory) 
- legal – právní a legislativní hledisko  
- economic – ekonomické hledisko  
- policy – politické hledisko 
- technology – technické hledisko 
 
SLEPT analýza se zabývá následujícími skutečnostmi: 
 
- sociální faktory - demografické charakteristiky, makroekonomické 
charakteristiky trhu práce, sociální a kulturní aspekty, dostupnost pracovní síly, 
pracovní zvyklosti apod., 
- legislativní faktory -  existence zákonů a právních norem a další faktory, 
- ekonomické faktory - základní makroekonomická situace, přístup k finančním 
zdrojům, daňové faktory apod., 
- politické faktory - politická stabilita, politicko-ekonomické faktory, hodnocení 
externích vztahů, politický vliv různých zájmových skupin apod., 
- technologické faktory – úroveň technologií a postupů. 
 
                                                 
26
 [online] KOUKAL, J. Strategické řízení. Dostupné z http://www.jirikoukal.com/strategicke-
rizeni/metodika-definice/page16.html. Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Obrázek 7: Oborové a obecné okolí firmy 27 
 
1.9.3   SWOT ANALÝZA 
 
Další ze základních strategických analýz, kterou posuzujeme aktuální stav zkoumaného 
podniku je SWOT analýza. Definuje silné a slabé stránky podniku, příležitosti a hrozby, 
které nám poskytují údaje pro formulování budoucích směrů a aktivit společnosti. 
K jasné identifikaci jednotlivých částí nám slouží předchozí analýzy oborového a 
obecného okolí a slouží nám jako podklad pro sestavení relevantní SWOT analýzy. 
 
Analýza silných a slabých stránek je zacílená především na interní prostředí subjektu, 
jsou to hodnoty, které mají vliv na vnitřní hodnotu firmy a její výkonnost. Zaměřuje se 
na výkonnost a motivaci pracovníků, logistické systémy, efektivitu a hospodárnost 
výroby. 
 
                                                 
27
 [online] KOUKAL, J. Strategické řízení. Dostupné z http://www.jirikoukal.com/strategicke-
rizeni/metodika-definice/page16.html. Poslední aktualizace 12. 5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Analýza příležitostí a hrozeb se oproti tomu zaměřuje na externí prostředí firmy a 
poskytuje nám informaci o tom, ve kterých směrech má firma rezervy. Není v silách 
podniku kontrolovat tyto faktory. 
 
 
 
Tabulka 1: Tabulka SWOT analýzy 28 
 
Zásady SWOT analýzy: 
 
- SWOT analýza zpracovaná pro konkrétní účel v tomto případě pro potřeby CI, 
nemůže být mechanicky používána pro jiné strategie. 
- SWOT analýza by měla obsahovat jen podstatné jevy týkající se zkoumaného 
subjektu. Přemíra nepodstatných údajů analýzu spíše znevažuje pro konkrétní a 
relevantní použití. 
- Pakliže je SWOT analýza použita pro strategickou analýzu měla by obsahovat 
jen strategicky významné údaje. 
                                                 
28
 [online] Swot analýza. Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT. Poslední aktualizace 11. 5. 2011 
[cit. 2011-13-05] 
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- Síla jednotlivých faktorů by měla být v tabulce SWOT analýzy uvedena podle 
priority, popřípadě ohodnocena, takovým způsobem, abychom byli schopni 
identifikovat důležité a méně důležité atributy. 
- Hodnocení atributů lze výhodně použít při definování strategických rozhodnutí.  
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2. VYMEZENÍ PROBLÉMU  
 
2.1  CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI 
 
2.1.1   INFORMACE O SPOLEČNOSTI 
 
Česká firma ABC, s.r.o., jež vznikla spojením tří společností A, B a C v roce 2006, 
je součástí mezinárodní společnosti se sídlem v Rakousku. Mateřská společnost patří do 
okruhu předních distributorů energií a několik jejich dceřiných společností se zabývá 
výrobou a distribucí stavebních materiálů. Nově vzniklé uskupení, tímto reaguje na 
předchozí mnohaleté zkušenosti firem, z nichž vzniklo. 
 
Firma je výhradním dodavatelem tepelně izolačního fasádního systému 
certifikovaného v programu Zelená úsporám. Vzhledem k tomu, že na českém trhu 
působí více než 15 let, získala silnou pověst specialisty pro oblast suché vnitřní 
výstavby, izolačních materiálů, podhledových a podlahových systémů, mobilních příček 
a zejména zateplovacích fasádních systémů. Tato dlouholetá zkušenost zajistila přímou 
spolupráci s nejvýznamnějšími výrobci v oboru suché stavby na trhu. Své zboží firma 
nabízí formou maloobchodního i velkoobchodního prodeje.  
 
Firma ABC působí kromě mateřského Rakouska a České republiky i v Polsku, 
Maďarsku na Slovenku. Firma v ČR zaměstnává cca 150 lidí na pobočkách po celém 
území. Za poslední rok dosáhla firma ekonomického obratu cca 350 milionů Kč. Ve 
střední Evropě pracuje pro firmu celkem cca 600 zaměstnanců od dělnických po 
manažerské pozice.29 
 
 
 
                                                 
29
 Informace čerpány z firemních zdrojů, pro potřeby diplomové práce jsou z bezpečnostních důvodů 
částečně zkresleny. 
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2.1.2   ORGANIZAČNÍ STRUKTURA 
 
Pro představu o fungování zkoumané společnosti zde uvedeme systém organizační 
struktury. Firma vlastní na území celé republiky 13 poboček, kdy každou pobočku 
zastupuje jeden vedoucí. Ten se přímo zodpovídá regionálnímu manažerovi, v současné 
době jsou manažeři dva a to pro Čechy a Moravu. Přímým nadřízený pro regionální 
manažery je jednatelka pro Českou republiku. Dále pak funguje několik téměř 
nezávislých oddělení, které podléhají přímo jednatelce společnosti, ale poskytují 
informace a pracují pro celou síť poboček:  
 
- nákupní oddělení – má tři členy, kteří se starají o ceny u našich dodavatelů a 
poskytují informace vedení společnosti a hlavně na pobočky, kde samotný 
prodej probíhá a jedná se tedy o základní informace, 
- kreditní oddělní – zpracovává pro obchodníky návrhy na smlouvy se zákazníky 
a podle dostupných informací prověří zákazníka (jeho rating, výpis OR nebo 
ARES). Po konzultaci s obchodníkem nastavují do smlouvy kredit a splatnost 
jakou zákazník obdrží. Případné změny se řeší vždy s kreditním oddělením 
s pověřením regionálního manažera, který rozhoduje například o 
nadstandardních splatnostech apod., 
- oddělení správy a vymáhaní pohledávek – je oddělení, které obchodníků 
každý týden posílá soupis pohledávek celkem a soupis pohledávek po splatnosti 
a řeší s jednotlivými obchodníky konkrétní zákazníky a jejich obchodní případy. 
Konzultují s nimi další postupy při vymáhání pohledávek, navržení splátkových 
kalendářů a podobně. Oddělení správy a vymáhání pohledávek dále posuzuje 
některé speciální zakázky, co týče nadlimitního kreditu nebo či dlouhých 
splatností.  Popřípadě povoluje kreditnímu oddělení v tomto případě, udělit 
konkrétnímu zákazníkovi výjimku, 
- IT oddělení – má na starosti provoz SAP systému po technické stránce, funkční 
emaily, technické zázemí pro veškeré pracovníky co se týče telekomunikační a 
výpočetní techniky. Oddělení má na starosti a zaštiťuje tvorby webových stránek 
a správu firemních portálů. Velmi podstatnou činností poslední doby je tvorba a 
zavádění firemního intranetu a s ním fungujícího systému CRM, 
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- marketingové oddělení – toto oddělení již podle názvu má na starosti 
marketing společnosti a k tomu spoustu přidružených činností, jako agenda 
kolem firemních školení a firemních akcí. Dále pak zajišťuje ve spolupráci s IT 
oddělením doplňování informací do intranetu, 
- systémový analytik SAP – je člověk, který kontroloval přechod firmy na 
systém SAP a v současnosti koriguje bezproblémový chod systému. Mezi jeho 
kompetence patří i zavádění změn do systému dle požadavků jeho uživatelů, 
protože je technicky nemožné nastavit systém od prvopočátku tak, aby 
vyhovoval všem jeho uživatelům. Další náplní jeho práce jsou školení uživatelů 
dle náplní jejich práce (školení pro fakturanty, školení pro prodejce a školení pro 
vedoucí pracovníky), každá z uvedených skupin má totiž v systému jiná práva a 
možnosti práce. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Schéma 3: Organizační struktura poboček 
 
2.1.3   ZHODNOCENÍ PODMÍNEK PRO PRÁCI VE SPOLEČNOSTI 
 
Ač by se mohlo na první pohled zdát, že společnost pracuje efektivně, není to tak úplně 
pravda. V mnoha oblastech má slabiny, které je třeba systematickou činností odstranit a 
zefektivnit činnost všech klíčových pracovišť. 
 
ředitelství 
Ved. Pobočka 1 Ved. Pobočka 2 
 
Ved. Pobočka 3 
 
Atd. 
Obch. manažer (2) Administrativa (2) Vedoucí sklad 
Skladníci (3) 
Tech. poradce 
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Během posledního roku bylo posíleno kreditní oddělení a oddělní pro správu a 
vymáhaní pohledávek, které má na starosti tvorbu smluv pro nové zákazníky a důsledné 
vymáhání pohledávek od neplatičů. Což vedlo ke zlepšení obrátkovosti peněz na 
pobočkách a tím, že se snížila doba obrátky pohledávek, proto jsme schopni držet větší 
množství materiálu na skladě což je výhoda oproti poloprázdným skladům některých 
konkurentů. 
 
Důsledným shromažďováním informací o konkurenčních cenách a akcích, které 
provádějí nejbližší konkurenti v okolí, ať už takovým způsobem, že dostaneme 
konkrétní konkurenční nabídku nebo jasnou informaci o ceně na danou zakázku, 
získáváme informace důležité pro jednání s dodavateli. Informace o důležitých 
zakázkách se předávají na vedení nákupního oddělení, které s nimi dále pracuje.  
 
Obecně bych zhodnotil pracovní podmínky jako velmi dobré oproti konkurenčním 
firmám. Máme spoustu výhod, které nám práci usnadňují a poskytují nám nadstandardní 
možnosti. Například málokdo zná, konkrétní nákupní ceny u konkurentů, jsou 
stanoveny třídy podle odběrů a nákupní cenu znají jen manažeři. Řekněme si otevřeně, 
že pokud máme informace tohoto typu k dispozici, má jistou výhodu manipulace 
s cenou a tím jsme schopni vyhrávat obchodní souboje, samozřejmě i zde platí přísná 
pravidla a je nepřípustné obchodovat pod minimální marží a způsobit tímto podniku 
ztrátu. 
 
V následujících částech této kapitoly se pokusím jasně definovat slabá místa, na která se 
zaměřím a pokusím navrhnout soubor metod a řešení, která by měla slabá místa 
eliminovat nebo odstranit úplně. 
 
2.1.2   KONKURENČNÍ ZPRAVODAJSTVÍ V ABC, S.R.O. 
 
Jak bylo popsáno výše, je cílem práce zavedení kvalitního monitorování konkurenčního 
chování v okolí společnosti a na zájmových trzích. Vzhledem k tomu že uskupení, které 
vzniklo ze tří firem, je teprve na začátku a čeká ho ještě spousta tvrdé práce. Každá ze 
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tří firem měla jinou firemní politiku. Spousta lidí byly zvyklá dělat věci jinak, než je 
dělají jejich noví spolupracovníci právě teď a dochází ke spoustě konfliktních situací.  
 
Pravdou tedy je, že konkurenční zpravodajství nebylo nikdy systematicky u firmy 
používáno. Používalo se jen okrajově, pakliže se pracovník dostal k informaci, která 
mohla být stěžejní i pro jiné kolegy, sdělil jim ji přímo nebo distribuční cestou přes 
nákupní oddělní, které ji předalo všem zaměstnancům, pomocí pravidelně posílaného 
reportu. Některé informace byly archivovány a dále se s nimi později pracovalo, ale 
k systematické práci, která by měla u CI fungovat, mělo toto snažení na hony daleko. 
 
2.2  SPEFIS – SPECIFICKÝ INFORMAČNÍ SYSTÉM 
 
Pokud má firma obstát v konkurenčním boji musí mít k dispozici kvalitní nástroj, který 
je schopen získávat informace, třídit je, archivovat a zpracovávat dle potřeb podniku. 
Informace jsou v tomto případě získávány z mnoha zdrojů a oblastí, ať už z volně 
dostupných zdrojů nebo od různých agentur, které se zaměřuji na tuto problematiku. 
Spefis je možné definovat takto: 30 
 
„Specifický informační systém je komplexní, účelová struktura pracovníků, 
technických prostředků, zařízení, metod a procedur konsekventně zajišťující získávání, 
přenos, třídění, koordinaci, analýzu, předávání, šíření, a ochranu informací, potřebných 
pro specifické potřeby strategického rozhodování členů vrcholového vedení firmy.“  
 
Obecně jsou na získané informace kladeny tyto požadavky: 
 
- včasná identifikace klíčových problémů v daných situacích, 
- s využitím získaných informací zabezpečit řešení identifikovaných problémů. 
 
                                                 
30
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151 ISBN: 978-80-214-3758-6. 
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Bylo by naivní předpokládat, že všechny důležité informace budou získány vždy včas a 
v potřebné míře. Povětšinou se jedná o interní informace konkurence, které bývají 
zpravidla velmi dobře střežené. Na druhou stranu i včasná a úplná informace není 
zárukou a jistotou pro eliminaci nebezpečí. Je nezbytně nutné tyto informace vyhodnotit 
a zpracovat správně a obezřetně navrhnout řešení, jen takto se dostaví kýžený úspěch. 
Vždy musí být kladen důraz na etiku a legálnost při shromažďováním dat. Úkolem 
Spefisu je udržovat jen takové informace, které jsou nezbytné pro dosažení 
naplánovaných cílů společnosti 
 
2.2.1   EWS - SYSTÉM VČASNÉ VÝSTRAHY 
 
Hlavním předpokladem pro funkční systém je podchycení problémů nebo signálů 
vedoucích k identifikaci hrozby včas, nejlépe tedy dřív než konkurence. Předpokladem 
úspěchu je podchycení klíčové informace hned v zárodku, tedy v době kdy ji 
konkurence nepovažuje za důležitou a nevěnuje jí pozornost. K tomuto účelu je třeba 
používat tzv. systém včasné výstrahy (early warning system). Návrh systému by měl 
podléhat takovéto struktuře: 
 
- stanovit a definovat oblasti pozorování (vně i uvnitř firmy), 
- určit a definovat signální prvky, 
- přiřadit signálním prvkům prioritu, 
- definice úkolů pro Spefis. 
 
Dobře fungující Spefis by se měl v budoucnu projevovat odhalováním sebemenších 
hrozeb, kvalitní a svědomitou identifikací. Činnost Spefisu musí pravidelná a 
systematická, aby došlo k zaznamenání signálu včas a mohl být spuštěn následný stupeň 
Spefisu. Následným stupeň je mechanismus zjišťující v co možná nejkratším čase 
maximum informací souvisejících se zaznamenaným signálem. [5] 
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2.2.2   ORGANIZAČNÍ STRUKTURA SPEFISU 
 
Při tvorbě specifického informačního systému musíme mít na zřeteli dva základní 
požadavky:  
 
- dodržení obecně platných podmínek využívaných při tvorbě organizačních celků 
a struktur, 
- dbát na dodržení požadavků, jež plynou ze zvláštních nároků tohoto systému 
zejména s ohledem na bezpečnost a utajení, flexibilitu, důsledné využití 
správných zdrojů informací, stanovení a formulace informací potřebných pro 
rozhodování top managementu firmy.   
  
 
Obrázek 8: Organizační struktura Specifického informačního systému 31 
 
Vedoucí Spefisu řídí oddělení a odpovídá se přímo vrcholovému vedení. Útvar sběru 
dat zabezpečuje sběr informací z okolí firmy a z firmy jako takové a postupuje je ke 
zpracování analytickému oddělení. Analytické oddělení má na starosti všechny potřebné 
analýzy získaných informací a na jejich základě definovat potřebné vědomosti. Získané 
informace jsou následně kódovány, aby nedošlo k jejich zneužití. Útvar ochrany dat se 
zabývá ochranou dat, které jsou systémem zpracovávány nebo archivovány. 
Dezinformace je možnost, kterou podnik v případě potřeby může použít na zmatení 
konkurence. [5] 
 
                                                 
31
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151 ISBN: 978-80-214-3758-6. 
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2.3  ZHODNOCENÍ SITUACE POMOCÍ METOD EKONOMICKÝCH ANALÝZ 
 
K identifikaci potřeb a slabých stránek firmy, použije standardně používané 
ekonomické analýzy, které nám pomohou najít slabé stránky a rezervy firmy. Na 
problematiku CI je třeba nahlížet jak komplexně tak i lokálně a následně data kvalitně 
zpracovávat, archivovat a distribuovat. 
 
2.3.1   ANALÝZA OKOLÍ PODNIKU DLE PORTERA (PORTERŮV MODEL 5 SIL) 
 
Ohrožení podniku vstupem nových firem do odvětví 
 
S ohledem na aktuální situaci v segmentu průmyslu stavebních materiálů, je velmi 
nepravděpodobné, že by se v nejbližší době někdo pokoušel proniknout na přesycený 
trh stavebních materiálů. Dlouhodobě to odpovídá i velikost poptávky, která s úbytkem 
velkých zakázek výrazně poklesla oproti minulým obdobím. Vstup na trh by pro nového 
konkurenta znamenal velké finanční náklady s nejistým výsledkem. Výsledkem situace 
poslední doby je, že většina konkurentů v segmentu firmy ABC, s.r.o., jak co do 
sortimentu tak i velikosti, bojuje dnes ve své podstatě o místo na trhu. Výhodou 
společnosti ABC, s.r.o. je záštita mateřské společnosti, která chce z dlouhodobého 
hlediska proniknout na český trh a špatná situace konkurence, by mohla umožnit nákup 
krachujících stavebnin. Poskytnout tak mateřské společnosti prostor k tomu rozšířit síť 
poboček. 
 
Tlak ze strany substitutů 
 
Tlak ze strany substitutů je jeden z největších problému se kterým stavebnictví za 
posledních pár let bojuje. Rozhodovacím faktorem je v tomto případě cena. Zákazník je 
schopen nahradit projektem předepsaný kvalitní materiál, náhražkou z polské 
provenience, kde jsou schopni produkovat ohromné množství materiálů sporné kvality 
za bezkonkurenční cenu. Tato možnost je pro zákazníky natolik lákavá, že opomíjí 
předpisy, projektovou dokumentaci atd., jen aby ušetřili kýžený obnos peněz. V této 
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chvíli se tíha rozhodnutí překlápí na zákazníka nikoliv na prodejce, který samozřejmě 
zákazníkovi poskytne veškeré podklady k tomu, aby se zákazník mohl rozhodnout. 
 
Vliv odběratelů 
 
Vliv odběratelů v podobně koncových zákazníků, byl stručně zmíněn v předchozím 
odstavci.  Dnešní trend vede lidi k tomu, aby hledali co nejlevnější alternativy i za cenu 
snížení kvality. Následkem je z části přebytek prodejců, přebytek nabízených materiálů 
a produktů srovnatelných kvalit. Při porovnání prodejů za posledních pár let, najdeme 
jasný trend, obraty jsou srovnatelné, popřípadě sledujeme mírný nárůst, ale oproti tomu 
dochází k poklesu marží na daných produktech. Stručně a jednoduše řečeno prodává se 
zhruba stejné množství materiálů, ale s podstatně nižším výdělkem pro prodávajícího, 
při stejných nákladech na prodej.  
 
Vliv dodavatelů 
 
Vliv dodavatelů v segmentu stavebnictví je zajímavý případ, ve spojitosti s podnikem 
ABC, s.r.o., kde vše co nabízí společnost, nabízí i konkurence. V oblasti suché výstavby 
se pohybuje několik málo výrobců, se kterými mají prodejní společnosti uzavřeny 
dohody o prodeji. Se svoji velikostí je firma ABC, s.r.o. zařazena mezi odběratele 
s označením A, tedy první v řadě za výrobcem. Což firmě poskytuje stejnou výhodu 
jako konkurenci, protože všichni nakupujeme za stejné ceny. Pokud se společnost 
dostane ke konkrétní velké zakázce jako konkurence, je zástupce výrobce povinen 
nabídnout stejnou cenu. V tomto případě dodavatelé aktivně nereagují, ale záleží na 
šikovnosti obchodníka, který se společně se svými zákazníky dostane ke kýženým 
informacím.  
 
Soupeření v rámci současných konkurentů 
 
Soupeření současných konkurentů je dlouhodobě na setrvalé úrovni. Každý z nich má 
historicky dané zákazníky. Konkurence má povětšinou šanci v případě zaváhání 
konkurenta a nespokojenosti jeho zákazníka. Ojedinělé nákupy neregistrovaných 
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zákazníků dělají cca 10 procent obratu společnosti. Tím bylo naznačeno, že většina 
obchodů je realizována registrovanými zákazníky, kteří nakupují u nás a ne u 
konkurence. Tento stav se jeví jako dlouhodobý a setrvalý a je třeba zapracovat na jeho 
změně k lepšímu. 
 
2.3.2 ANALÝZA OBOROVÉHO OKOLÍ 
 
Konkurenti 
 
Přímým konkurentem je firma Mlénský, s.r.o., MPL, s.r.o., Metal Baustoffe, s.r.o. a 
další. Povětšinou naši konkurenti nabízejí stejný sortiment služeb a produktů. Oproti 
výše jmenovaným konkurentům máme výhodu většího počtu poboček a jsme na rozdíl 
od nich schopni zařídit pro naše zákazníky všechny služby stejně pružně, pokud budou 
mít stavbu v Brně nebo v Karlových varech. 
 
S podobným sortimentem vystupují společnosti jako Raab Karcher staviva nebo Dek 
trade, jenže tito nabízí kompletní stavební sortiment. Oproti nim nemáme tak širokou 
nabídku, ale jako specialisté v daném konkrétním oboru máme natolik speciální a 
širokou nabídku, kde nám tyto velké ryby na trhu nemohou konkurovat ani nabídkou 
ani cenou. 
 
Zákazníci 
 
Z větší části máme dlouhodobé zákazníky, kteří u nás nakupují od vstupu firmy na trh. 
Tito zákazníci tvoří většinu firemního obratu, kolem 70 procent. Zbytek zákazníků jsou 
firmy, které nakoupí jednou za čas. Občas k nám zabloudí jen proto, že konkurence 
neměla dané zboží skladem, ale trvale nezůstanou, pravděpodobně kvůli vazbám. Toto 
jsme se snažili řešit posílením obchodního týmu, nicméně z dlouhodobého hlediska se 
situace nezlepšuje a zůstává na stejné úrovni.  
 
Pro udržení stávajících zákazníků a získání nových provádí firma spoustu akcí, školení, 
dnů otevřených dveří a podobně. Neboť to jsou pro nás Ti nejdůležitější. Snažíme se 
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zákazníky nejednat zbytečně strojeně a odměřeně, ale kamarádsky, tedy tykání, pozvání 
na akce nebo obědy. 
 
Dodavatelé 
 
Dodavatelé jsou pro nás velmi důležitým faktorem při uzavírání obchodů, neustále 
řešíme výhody na konkrétní zakázky, bonusová procenta z prodejů, objektové slevy 
nebo doprava zboží zdarma při určitém množství a podobně. Prostě všechno to, co je 
schopen nabídnout využít v plné výši popřípadě zapůsobit na něj tak, abychom měli 
ještě větší výhody oproti konkurenci. 
 
Proto je dobré udržovat kamarádské vztahy i s dodavateli, respektive zaměstnanci 
dodavatelů tedy s obchodními zástupci. Jde o to, že všechny větší konkurenční firmy 
mají u dodavatelů podobnou cenu, což je pro obchodování složitá situace, proto hodně 
záleží na osobních vazbách nejen na straně zákazníků ale i na straně dodavatelů.  
 
Substituty 
 
V segmentu ve kterém se pohybuje naše firma, existuje mnoho náhrad, alternativ nebo 
jiných technických řešení. Což je dalším faktorem, který nám znesnadňuje obchody na 
trhu jak v České republice, tak i v Evropě. Snažíme se proto nabízet výrobky 
propracované ohledně technického řešení do nejmenších detailů tak, aby nemělo vůbec 
konkurenty. Tedy aby bylo velmi těžce nahraditelné nejlépe vůbec.  Bohužel se takové 
řešení povede málokdy, povětšinou řešíme levnější alternativy a varianty, které 
zákazníka osloví, bohužel často jde převážně o cenu a kvalita materiálů nehraje, tak 
podstatnou roli, jak by měla. 
 
Hrozba vstupu nových firem 
 
V dnešní době je trh doslova přesycen a je tedy nasnadě, že mnoho nových firem do 
segmentu nevstoupí, spíše půjde o to, které společnosti budou natolik schopné, aby se 
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na trhu udrželi. Vzhledem k charakteru našeho podnikání by musel potencionální 
zájemce zainventovat velké množství peněz a práce. 
 
Shrnutí: 
 
Z analýzy oborového okolí a podrobnější alternativy analýzy dle Portera vyplývá 
několik důležitých poznatků. Konkurenční firmy v daném segmentu nabízí velmi 
podobné zboží za velmi podobných podmínek od dodavatelů. Tyto skutečnosti nás jasně 
vedou ke kvalitnímu konkurenčnímu zpravodajství, protože při takto vyrovnaných 
vstupech jsou kvalitní informace získané včas klíčem k úspěchu. Sebemenší zaváhání 
by se mohlo tragicky podepsat na budoucím vývoji podniku. 
 
2.3.3   ANALÝZA OBECNÉHO OKOLÍ 
 
Vlivy  ekologicko – klimatické 
 
Společnost obchoduje převážně s přírodními materiály, nicméně část produkce jsou 
materiály vyráběné synteticky. Firma dodržuje přísná pravidla pro recyklaci všech 
používaných materiálů. Vzhledem k charakteru sortimentu je největším problémem 
skladování obalových materiálů. K tomuto účelu je na většině poboček připraveno 
speciální místo, kde je materiál bezpečně skladován a čeká na případnou recyklaci. Na 
všech pobočkách společnosti jsou dodržovány přísné bezpečnostní a ekologické 
předpisy, proto je na všech pracovištích důsledně tříděn odpad. Toto nám vyplynulo i 
s předpisů, které se vážou k ISO certifikátu jakosti, jehož držitelem je firma od roku 
2004. ISO normy nám rozvádí minimum předepsané zákonem do širších rozměrů, které 
firma dodržuje.  
 
Globální vlivy 
 
Politické, ale i jiné změny probíhající na území našeho státu, mají samozřejmě vliv na 
situaci naší firmy a to nemalou měrou. ABC vystupuje jako společnost s ručeným 
omezením s tím, že spadá pod evropskou dceřinou společnost, což je uskupení, které 
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zastupuje naši mateřskou společnost ve střední Evropě. Z toho plyne, že většina zisku 
z našeho konání, je převáděno na mateřskou firmu. Tedy pokud by se v České republice 
na příklad neúměrně zvedla daňová zátěž, bude s největší pravděpodobností mateřská 
společnost nucena přesunout pobočku s České republiky do státu, kde budou 
ekonomicky výhodnější podmínky. Velkou otázkou zůstává, jestli by bylo přesunuto jen 
ředitelství společnosti a výroba zůstala v místě vzniku, nebo by bylo výhodnější 
přesunout administrativu a výrobu úplně. K těmto úvahám mě vede situace ve výrobě 
kde cca 50 procent komponentů je díky velmi levné výrobě zhotovováno na Ukrajině, 
Maďarsku a v Polsku. Proto se nabízí otázka, pokud zůstanou podmínky stávající nebo 
budou mít tendenci se zhoršovat. Jestli nebude výhodnější přesunout celou firmu do 
ekonomicky a politicky výhodnější oblasti. 
 
2.3.4 SLEPT ANALÝZA 
 
Sociální faktory  
 
Většina poboček společnosti sídlí ve větších městech nebo v jejich bezprostřední 
blízkosti. Z tohoto vyplývá, že je v těchto místech velký potenciál jak pro bytovou a 
občanskou výstavbu, tak i pro výstavbu dopravní infrastruktury. Ve větších městech je i 
přes období ekonomické krize poptávka po výstavbě stálá. Oproti dobám minulým 
nastal mírný pokles, nicméně v jednání je spousta velkých projektů od administrativních 
center a nákupních center. K těmto projektům je potřeba se dostat včas a nabídnout 
odpovídající služby, zajímavé pro zákazníka. Důležité je včas nabídnout široké portfolio 
služeb počínaje projekcí, přes administrativu (vyřízení povolení a dokladů) až po 
samotnou realizaci.  
 
Co se týče lidských zdrojů, je na tom firma velmi dobře, vzhledem k ekonomické 
situaci a stavu, kdy je spousta subjektů nucena lidi propouštět. Na pracovním trhu je 
tedy k dispozici spousta kvalitních a kvalifikovaných pracovních sil. Vždy tomu tak ale 
nebylo. Společnost si vybírá kvalitní pracovníky s patřičnou praxí v oboru.  
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Dbá na striktní dodržování vnitropodnikových norem, státem daných zákonů, patřičný 
důraz je vzhledem k charakteru společnosti kladen na dodržování BOZP a norem 
vyplívajících z dodržování ISO normy pro jakost. 
 
Složení firmy je následovné. Na pozicích spojených s administrativou je převaha žen, 
na pozicích spojených s aktivním obchodem a výrobou je převaha mužů. Toto je 
povětšinou způsobenou obsazeností vysokých škol, z jejichž řad jsou naši pracovníci 
rekrutováni. 
 
Legislativní faktory 
 
Z hlediska legislativy nebrání nic dalšímu rozvoji firmy. Společnost je zapsána v řadě 
odborných řemeslných cechů, je držitelem mnoha odborných certifikátů, v řadě odvětví 
jsme schopni provádět patřičná školení a sami vydávat potřebné certifikáty montážním a 
aplikačním firmám. Firma ABC, s.r.o. je také lídrem na trhu v dodržování 
bezpečnostních norem a norem spojených s ochranou životního prostředí. Všechny tyto 
zájmové oblasti jsou dále rozvíjeny úzkou spoluprácí s vysokými školami. 
 
Dalšími důležitými body firemní politiky je dodržování zásad v konkurenčním boji a 
dodržování kodexu etiky obchodního jednání. Je obecná dohoda mezi 5 lídry na trhu, že 
se firmy a její zaměstnanci nebudou vzájemně osočovat, urážet a pomlouvat. Nebudou 
nesmyslně podrážet konkurenční cenové nabídky. Veškeré zakázky by měly být 
rozhodnuty na základě umu konkrétního obchodníka, ale ne na základě nekalé soutěže. 
Součástí dohody je to, že firmy si mezi sebou budou pravidelně sdělovat informace o 
neplatičích. Tato informace je důležitá hlavně v dnešní složité době a pomáhá udržovat 
zdravé ekonomické prostředí v našem oboru. 
 
Velkým problém ve stavebnictví, jak ho vnímám já, je hlavně korupce a uplácení. 
Nicméně u firmy, která je většinou na pozici subdodavatele, není tento pocit až tak 
silný. I tady však přijde člověk do situace, kdy se tomuto nevyhne. Dle mého názoru je 
důležité zachovat si čistý štít, ať už sám před sebou tak i před obchodním okolím. 
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Negativní hodnocení se dá vysloužit velmi rychle, ale zbavit se jí je téměř nemožné. 
Proto je lepší se podobným pochybným zakázkám raději vyhnout. 
 
Velkým problémem je v dnešní době právní vymahatelnost faktur po splatnosti a 
podobně. Firma má zavedený systém při registraci nového zákazníka, který je povinen 
podepsat rámcovou kupní smlouvu, na základě které je mu potom vydáno zboží. 
Nicméně jen do výše 20.000 Kč vč. DPH se čtrnáctidenní splatností. Pokud tuto 
podmínku zákazník v termínu splní, je mu navýšen kredit a splatnost dle původní 
domluvy. Tento krok má, jako svůj požadavek banka, která nám za takto ošetřeného 
zákazníka ručí a v případě, že zákazník neplatí, za 85 procent od nás odkoupí jeho 
pohledávku a dále ji vymáhá sama. Součásti rámcové kupní smlouvy je i dnes stále 
populárnější rozhodčí doložka. 
 
Ekonomické faktory 
 
Míra inflace je dnes pro investice výhodná. Horší je to se získáním peněz, tedy 
poskytování úvěru, dnes je daleko složitější jej získat než dříve. Banky se o své 
investice bojí, proto jsou kritéria pro přidělování úvěrů daleko přísnější. Tato situace má 
za následek, že se ve stavebnictví dnes pohybuje daleko méně peněz, než tomu bylo 
před několika lety. Což má za následek nižší obrat na stavebním trhu a samozřejmě se 
to promítlo do prodejů ABC, s.r.o., kde došlo poměrově ke stejnému snížení prodejů. 
Nicméně se podařilo do sortimentu výrobků a zboží zařadit několik artiklů donedávna 
neprodávaných, které nám po zavedení do prodeje částečně kompenzovaly ztrátu 
z ostatních obchodů. Tento tah se ukázal jako velmi prozřetelný a bude aplikován i na 
ostatní pobočky. 
 
Co se týká investičních záměrů firmy, má firma oproti ryze českým společnostem 
výhodu silné mateřské společnosti, která v dobách krize může kapitálově podpořit, 
pokud bude potřeba. Plán na příští rok počítá s tím, že někdo z našich konkurentů bude 
v natolik těžké situaci, že bude nucen podnikání zanechat nebo hledat finanční zdroje, 
čehož by chtěla naše mateřská společnost využít. A kapitálově vstoupit ne České 
republiky a získat tedy v dobách krize silnou síť poboček, které po opadnutí krize 
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opanují místní trh. Se silnou mateřskou společností za zády se tento plán jeví jako 
reálný. Za poslední rok se firma rozrostla o čtyři nové pobočky na dnešních 13 
prodejních míst po celém území České republiky. Cash flow firmy je vzhledem 
k velkému počtu zakázek velmi dobré a společnost si drží likviditu na vysoké úrovni. 
 
Politické faktory 
 
Společnost jako taková je na českém trhu 5 let. Společnosti, které byly koupeny, a 
vznikla z nich aktuální firma, fungovaly na českém trhu od roku 1990. Demokratické 
uspořádání naší politické společnosti podporuje rostoucí ekonomický sektor, nemá toto 
až takový vliv na dobré fungování ABC, s.r.o. 
 
Technologické faktory 
 
Společnost, jak již bylo psáno výše je, jedním z lídrů na trhu. Každým rokem probíhá a 
dokončuje se spousta výrobků a inovací. Zaměření na vývoj technologie je důležitým 
předpokladem, jak si zachovat vedoucí místo na trhu, proto se do vývoje investují 
nemalé finanční prostředky. Některé námi vyvinuté montážní systémy jsou používány a 
zavedeny jako standart pro montáže suché výstavby spolupracujeme s dalšími firmami 
jako Knauf a Rigips. Pokud má firma vedoucí postavení na trhu má určitou povinnost a 
zodpovědnost vůči trhu a zákazníkům. Nehledě na to, že technická dokonalost našich 
řešení nám zajišťuje náskok před konkurencí. Spoustu našich řešení naše konkurence 
okopíruje, ale i to je důkaz toho, že naši práci provádíme kvalitně. 
 
Shrnutí: 
 
Na základě analýzy obecného okolí vyplývá mnoho důvodů pro zavedení CI do 
firemních principů. Stále složitější situace na trhu a vývoj ekonomiky vede ke stále 
obezřetnějšímu strategickému rozhodování. Je třeba stanovit cíle a dlouhodobě plánovat 
produkci a obchodní plány. Jedinečným nástrojem pro stanovení předpovědí pro takové 
rozhodování je využívaní metod Competititve intelligence, které poskytne podniku 
jednoznačnou výhodu. 
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2.3.5   SWOT ANALÝZA 
 
Výše uvedené analytické nástroje nám poskytnou kvalitní a objektivní informace pro 
sestavení jednotlivých částí analýzy SWOT:  
 
Silné stránky (Strenghts) 
 
- Silné postavení na trhu  
- Výhodné vstupy od výrobců 
- Firma je zisková i v dobách krize 
- Dobré Cash Flow 
- Tradiční firma 
- Zkušenosti se složitými projekty 
- Firma zaměstnává odborníky 
- Firma má vlastní dopravu na rozdíl od většiny konkurence 
- Síla mateřské společnosti 
- Síť poboček 
- Působnost v celé Evropě 
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
 
- Velký počet pracovníků na některých pobočkách 
- Vyšší cena oproti konkurenci 
- Existence velkých konkurentů 
- Krize stavebního trhu 
- Kostnatý systém zavádění změn 
- Neznámá značka 
- Slabá marketingová podpora 
- Nejednotnost image značky 
- Prodejní haly jsou povětšinou v nájmu = zbytečné náklady 
- Budující se, vnitřní politika 
- Fluktuace zaměstnanců 
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Příležitosti (Opportunities) 
 
- Zvýšení podílu na trhu v ČR, kde firma již působí 
- Zavedení postupů CI do firemní politiky 
- Rostoucí poptávka našich výrobků na trhu  
- Rychlé a bezproblémové inventury 
- Inovace v oblasti prodávaných technologií 
- Inovace systémových řešení 
- Zaměření na sledování konkurenčního dění 
- Zavedení CRM systému  
- Zdokonalení firemního intranetu 
- Důslednější využívání CI nástrojů k řízení firmy 
- Podpořit marketing 
 
Hrozby (Threats) 
 
- Možné zvýšení výrobních nákladů v důsledku neuplatnění se technologie na trhu 
- Globální ochlazení ekonomiky a tím delší návratnost investice. 
- Tvrdá konkurence v oboru 
- Velká obměna skladových zásob na pobočkách -  velká jednorázová investice 
 
2.3  POŽADAVKY FIRMY NA BUDOUCÍ OBDOBÍ 
 
Výsledky SWOT analýzy nám poskytují obrázek o aktuálním stavu podniku a 
upozorňuje na konkrétní cíle, kterým je třeba se v budoucnu věnovat.  
 
Budoucí cíle podniku jsou stanoveny na základě pravidel SMART: 
- Specifické -  řešení by mělo být přesně definované 
- Měřitelné - navrhované řešení by mělo být měřitelné 
- Adresovatelné - zaměřené na konkrétní potřebu 
- Realistické - dosažitelné, v možnostech společnosti 
- Termínované - časově určitelné 
 61 
 
S předchozích analýz vyplynula spousta problémů, které je třeba z dlouhodobého 
hlediska řešit. Jejich odsouvání a ignorování by mohlo mít neblahý vliv na budoucí 
vývoj společnosti. 
 
Prvním z několika problémů je nedostatečná funkce v oblasti konkurenčního 
zpravodajství. Firma se při vstupu na český trh věnoval jiným problémům než této 
problematice. Síť poboček vznikla sloučením regionálních prodejců, kteří neměli 
výraznější ambice při získávání zakázek a nevěnovali tomuto téměř žádnou pozornost. 
Sloučením vznikla společnost, která již je schopna konkurovat i silným soupeřům, kteří 
ovládají trh. Prokousávání se do hustě obsazeného segmentu, jde stěží a velmi pomalu a 
bez podstatných informací, které se v oboru dějí, nemá firma sebe menší šanci na trh 
nějak významně proniknout. 
 
Vedení firmy se po vstupu na český trh vyrovnávalo s mnoho problémy, odešla spousta 
zaměstnanců, došlo tedy k částečnému odlivu zákazníků apod. Bylo třeba stabilizovat 
chod poboček, dát do pořádku legislativní záležitosti a doplnit personálně pobočky 
kvalitními pracovníky. Toto se společnosti z větší části povedlo, firma začala generovat 
zisk na úrovni předpokladů mateřské firmy. Tím se ukázalo, že investice měla smysl a 
firma začala pomalu skupovat další a další sklady a prodejny, aby co možná nejvíce 
rozšířili portfolio prodejen. Samozřejmě v této souvislosti poskytla mateřská společnost 
další provozní kapitál, z kterého se financují veškeré nové akvizice. 
 
Z předchozího sdělení vyplývá, že firma překonala nejkrizovější období přímým 
vstupem do odvětví. Došlo k zavedení systému SAP, které se povedlo během velmi 
krátké doby implementovat do firemní kultury. Střednědobými cíli v rozmezí cca 2 let 
je zavedení funkčního CI systému a jeho podpory. Takovým způsobem, aby firma 
dokázala nejen držet krok z konkurencí a důslednou a systematickou prací jí co možná 
nejvíce překonávat. 
 
Dalším krokem k silné značce je podpora marketingu, rozumné využití fondu na 
reklamu, sjednocení identity značky, jednotný vozový park, stejné reklamní předměty 
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na všech pobočkách, prostě ve všech ohledech působení společnosti působit jako 
jednotná silná a vyrovnaná společnost. 
 
2.4  SHRNUTÍ AKTUÁLNÍHO STAVU SPOLEČNOSTI 
 
Z celé předchozí práce plyne spousta problémů k řešení. Firma od začátku svého 
působení postupně jeden po druhém odstraňuje. Je třeba stanovit priority a řešit 
problémy podle jejich závažnosti, což se firmě ve své podstatě daří. Nicméně má před 
sebou ještě dlouhou cestu, která skýtá mnoho úskalí a problémů.  
 
Podnik musí zaměřit své konání k propagaci značky, s jasným cílem oslabit v co možná 
nejvyšší míře konkurenci působící ve stejném regionu jako firma ABC, s.r.o. Firma má 
výborné vstupy, kvalitní personální obsazení, kdy se povedlo obsadit určitá klíčová 
místa odborníky, kteří mají spoustu zkušeností i konkurence. Bylo tedy dokončeno 
téměř vše, co vede k získání silné pozice na trhu: 
 
- silná síť prodejen,  
- kvalitní personální obsazenost, 
- silná pozice u výrobců (dodavatelů). 
 
Nicméně je třeba tyto výhody za podpory kvalitního zpravodajského nástroje využít a 
plánovat s ohledem na budoucnost strategii, kterou se firma musí ubírat, takovým 
způsobem, abychom i v dobách tzv. ekonomické krize posilovali pozici na trhu a 
eliminovali tím možnosti konkurence.  
 
Jako pozitivum lze hodnotit personální obsazení mladými lidmi, kteří jsou ochotni 
naslouchat novým věcem a pozitivně reagují na kroky vedoucí k ozdravení společnosti. 
S čímž jde ruku v ruce zavedení CI do rozhodovacích nástrojů podniku. Při dodržení 
stanoveného tempa začleňování inovací do firemní struktury, si firma zcela jistě své 
místo na trhu udrží. Cílem této práce je zavedení konkurenčního zpravodajství jako 
standardizovaného nástroje podporujícího rozhodovací procesy vedoucí k obchodním 
aktivitám firmy ABC, s.r.o. 
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3. NÁVRH ŘEŠENÍ 
 
Společnost ABC, s.r.o. trpí syndromem většiny českých firem a to je informační 
izolace. Firemní informační systém, který firma používá, poskytuje informace pouze 
vnitropodnikové a neposkytuje možnosti zpracovávat informace z konkurenčního 
prostředí ani je v jakékoliv formě uchovávat. Na základě předchozích informací bude 
zřízeno samostatné oddělní – analytické pracoviště. Klíčovou funkcí tohoto pracoviště 
bude poskytování informací, pro rozhodování s ohledem na budoucí vývoj.  Na základě 
těchto informací musí být vedení společnosti schopno stanovit předpověď budoucího 
stavu. Tato funkční jednotka bude vzhledem k obchodnímu charakteru společnosti 
provádět tzv. výzkum konkurence. 
 
3.1  VÝZKUM KONKURENCE 
 
Výzkum konkurence je ve spojení s výzkumem trhu silným nástrojem pro identifikaci 
možností a hrozeb. Tyto metody nám podávají informace nejen o konkurenci jako 
takové, ale i možnostech na trhu (tzv. dírách na trhu), včasná a správná analýza nám 
umožní, předstihnutí konkurence, ať už co se týče nových možností, nebo včasné 
zaplnění, nových tržních příležitostí. Výzkum bude prováděn centrálně, z toho plyne, že 
analytické pracoviště bude situováno do jednoho místa. 
 
3.2  PERSONÁLNÍ NÁROKY 
 
Vybudovaní funkční jednotky CI přímo ve firemní infrastruktuře, je výhodné z několika 
důvodů. Jedním z hlavních důvodů, je obsazení pracovních pozic vlastními loajálními 
zaměstnanci, kteří chápou důležitost kvalitních informací pro rozhodování top 
managementu. Dalším důležitým kladem je, že důležité informace jsou distribuovány 
bez spoždění, které by vzniklo při využívání služeb externí agentury. Předpokládáme, 
že zaměstnanci mají větší povědomí o sortimentu společnosti a jsou schopni přesněji 
identifikovat případnou hrozbu nebo šanci.  
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Negativem tohoto řešení je nákladné vzdělávání zaměstnanců, nebo vysoké finanční 
nároky již zavedených expertů. Možnost špatného odhadnutí firemní situace na trhu, 
tedy možnost, že pracovník podcení ohrožení od konkurence, může mít za následek 
řadu nepříjemných situací. Finančním rozborem, který si firma nechala na zakázku 
zpracovat, bylo potvrzeno, že z dlouhodobého hlediska se vyplatí specialisty vychovat, 
než draze najímat.  
 
Je zcela bez debaty, že bez pomoci kvalitních profesionálů nelze CI efektivně provádět 
a sebelepší technické vybavení není zárukou úspěchu při zavádění CI do struktury 
podniku. CI je ve své podstatě multioborová věda zahrnující prvky informatiky, 
strategie a marketingu. Celkové požadavky na profesionála lze rozdělit na obecné a 
specifické požadavky:  
 
3.2.1 OBECNÉ POŽADAVKY  
 
Mezi obecné požadavky na pracovníka CI patří: 32 
 
- trvale vysoké nasazení při vzdělávání v oblasti informačních technologií, 
- nemožnost ignorace informačních technologií, 
- změna jako přirozená součást života, 
- stále větší podíl propojení jednotlivých funkčních míst, 
- v kariéře profesionála neexistují stereotypní návyky a postupy. 
 
3.2.2 SPECIFICKÉ POŽADAVKY 
 
Mezi specifické požadavky na pracovníka CI patří:  
 
- dlouhodobá a krátkodobá paměť pro jednotlivé údaje a vztahy, 
- přesné a logické myšlení, 
                                                 
32
 [online] Profesionálové z oblasti Competititve intelligence. Dostupné z http://pro.inflow.cz/co-delaji- 
profesionalove-z%C2%A0oblasti-konkurencniho-zpravodajstvi-pilotni-studie. Poslední aktualizace 12. 5. 
2011[cit. 2011-13-05] 
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- perfektní mluvený a psaný projev, velká slovní zásoba, 
- obecná rozumová kapacita a schopnosti logické analýzy, 
- technika chápaní vztahů, 
- schopnost učit se stále nové věci, 
- emocionální a psychologická vyzrálost 
- cílevědomost, sebekontrola a sebeovládání, 
- schopnost podávat stále vysoký výkon, 
- schopnost pracovat v týmu, 
- schopnost samostatně jednat a rozhodovat, 
- racionálně chápající, spíše nedůvěřivý, 
- všeobecný rozhled, 
- respektování pravidel a příkazů firmy, 
- rezidentní k nátlaku a stresu, 
- optimistická povaha, 
- elán do práce, 
- zvídavost, schopnost rozumně riskovat, 
- necitlivost ke starostem. 
 
Samozřejmě by při zavádění systému CI do podniku po nějakou dobu asistoval zkušený 
odborník tak, aby byl systém funkční s co nejmenší prodlevou od samotného spuštění. 
Je snahou zkrátit zkušební a testovací provoz na nezbytně nutnou dobu. V ideálním 
případě bude vedoucím pracovníkem specialista na CI se zkušenostmi a sám povede 
budování týmů profesionálů. 
 
Důležitým prvkem pro udržení vysokého standartu je ze strany vedení zabezpečení 
vzdělání zaměstnanců. Pravidelná školení a vzdělávací programy povedou ke zvýšení 
schopností týmu a tím i k přesvědčivějším výsledkům útvaru. [20] 
 
Předpokladem pro dobře fungující CI u společnosti obchodního typu jako je ABC, s.r.o. 
je zapojení všech pracovníků do systému CI. Důležitým zdrojem informací pro rešeršní 
úroveň analytické jednotky budou informace od zaměstnanců, kteří zastupují společnost 
přímo v terénu u zákazníků, jedná se tedy o obchodní zástupce.  
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Budou získávat informace přímo od zákazníků, kteří mají přístup ke konkurenci a znají 
tedy nabídky konkurence velmi dobře. Pro tyto potřeby bude vedoucí analytické 
jednotky objíždět pobočky a jako IT specialista školit zaměstnance pro použití 
intranetu. Pomocí kterého budou informace distribuovány ke zpracování analytické 
jednotce. V jednotném formátu, který bude mít jednoznačný vliv na rychlost zpracování 
informace a zamezí zkreslení informace špatnou interpreta 
 
3.3  ANALYTICKÉ PRACOVIŠTĚ A JEHO STRUKTURA 
 
Analytické pracoviště bude v hierarchii firmy vedeno jako samostatné pracoviště 
spadající pod top management firmy. Pracoviště bude využívat zvolené analytické 
nástroje, takovým způsobem, který by měl firmě výrazně pomoci v jejich konkurenčním 
boji. 
 
Struktura a skladba oddělení byla nastavena dle zásad konkurenčního zpravodajství a to 
do tří úrovní, které spolu budou úzce spolupracovat: 
 
- Rešeršní – vyhledávací funkce 
- Analytická – analytická funkce 
- Monitorovací – referenční funkci 
 
První úroveň tedy rešeršní funkce má na starosti získání informací. Informace by měly 
být včasné a věcné. Ze získaných informací budou selektovány ty důležité, které budou 
předány analytikovi. 
 
Druhá úroveň tedy analytická zpracovává informace, které obdržela z první úrovně 
pracoviště. Tedy srozumitelně utříděná data analyticky zpracuje a následnou analýzu 
předá o úroveň výš, tedy referentovi. 
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Pracovník na třetí úrovni má tedy nejsložitější práci a to z poskytnutých analýz sestavit 
zprávu, která bude podkladem pro rozhodování nejvyššímu vedení firmy. Takto 
vytvořená zpráva se nazývá report. 
 
Vzhledem k charakteru firmy bude mít toto pracoviště celkem čtyři pracovníky. Na 
každé úrovni bude po jednom zaškoleném pracovníkovi, kteří budou spadat pod 
vedoucího analytického pracoviště. K tomuto kroku se přistoupilo vedení společnosti 
z důvodu velkého počtu poboček. 
 
3.4  NÁROKY NA IT / ICT A SYSTÉMOVÉ NÁSTROJE 
 
Základem kvalitně fungujícího systému CI jsou kvalitní systémové nástroje. Společnost 
ABC, s.r.o. hledala takové nástroje, které jsou schopny zachytit informace včas a 
vyhodnotit je takovým způsobem, aby byly schopny eliminovat případné hrozby díky 
včasným informacím. 
Jako nejvhodnější kandidát se jeví firma Tovek. Firma působí v České republice od 
roku 1993 a zabývá se competitive intelligence z mnoha úhlů. Jejími zákazníky jsou 
mezi jinými i Policie ČR, armáda či některá ministerstva. Její produkty mohou být 
zajímavé pro firmy z nejrůznějších sfér, jako jsou na příklad média, výrobní firmy či 
finanční instituce. Nabízí firmám [29]: 
- nástroje pro vyhledávání informací, které prohledávají různé informační zdroje 
z jednoho místa v přívětivém uživatelském prostředí, 
- nástroje pro monitoring informací, které dodávají aktuální informace, které 
jednotlivé uživatele nebo skupiny uživatelů zajímají, 
- nástroje pro analýzu informací, které odhalují souvislosti ukryté v datech a 
přehledně je prezentují, 
- nástroje pro organizování informací, které umožňují pohlížet na informace 
v různém kontextu. 
Firma dále nabízí technickou podporu svých produktů, školení a umožňuje vyzkoušení 
produktů zájemcům. Všechny produkty se snaží šít na míru firmám. Své služby a 
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produkty firma stále vylepšuje, zajímá se o aktuální dění a snaží se o odbornou 
kvalifikaci. Je držitelem osvědčení o bezpečnostní způsobilosti NBÚ či držitelem 
certifikátu ISO 9001:2008. 
 
Schéma 4: Fyzická architektura analitické pracoviště 33 
 
3.4.1 TOVEK SERVER 
 
Je efektivním multifunkčním systémovým nástrojem pro zpracování velkého objemu 
nestrukturovaných dat. Dovoluje nám indexovat data z různých informačních zdrojů, 
intuitivně vyhledávat informace, v reálném čase doručovat nové informace. Důležitou 
funkcí je kategorizace dat do předem stanovených a jasně definovaných oddílů. [29] 
 
                                                 
33
 BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Kombinované studium. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, s.r.o., 2008. S. 151 ISBN: 978-80-214-3758-6. 
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Vyhledávání probíhá pomocí přehledného webového rozhraní. Díky pokročilým 
vlastnostem vyhledávání a pokročilým metodám jsem schopni [29]: 
- relevantně ohodnotit nalezené dokumenty,  
- třídění dat dle daných kritérií, 
- shlukovaní dokumentů dle společného obsahu tedy clasteru, 
- vícejazyčné vyhledávání, 
- automatická anotace nalezených dokumentů, 
- formulace dotazů pomocí fragmentů volného textu. 
  
3.4.2 TOVEK TOOLS 
 
Tovek tools  je systém desktopových aplikací, které umožňují vyhledávat informace, 
indexovat data, tvorbu analýz a rešerší. Umožňuje zpracovávat velké množství dat 
z různých zdrojů. Tovek tools používá pro vyhledávání systém Verity navržený firmou 
Autonomy. 
 
Tovek nabízí dva systémové balíčky [29]: 
 
SEARCH PACK ANALYST PACK 
- Index manager - Index manager 
- Tovek Agent - Tovek agent 
 - Inforating 
 - Fulltext Plug – in pro analyst’s notebook 
 - Query 
 - Harvester  
 
3.4.3 IBASE 
 
Je sofistikovaný databázový systém, který obsahuje i analytické funkce a modelovací 
nástroje. Klíčovou funkcí pro kvalitní fungování celého útvaru je kvalitní databázový 
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nástroj, který umožňuje uchovávat data v různých formách a z různých zdrojů za 
nesnížené využitelnosti a vypovídací hodnoty. 
 
Data jsou v databázi zapsány jako objekty s definováním vazeb mezi nimi. Tyto vazby 
tvoří strukturu databáze. Databáze může být modifikována dle potřeb uživatelů. Je 
vyhledávaným nástrojem i kvůli vysoké bezpečnosti uchovávaných dat. [29] 
 
3.4.4 IBRIDGE 
 
Zavádí do systémů prvek automatizace a umožňuje spojení analytického nástroje 
s databází nebo databázemi, kde jsou uloženy informace. Vhledem k tomu, že 
informace jsou mnohdy obsáhlé, neúplné nebo ukrytá, vzniká při jejich hledání 
prodleva, kterou využití iBridge eliminuje. Dochází k urychlení práce, za relativně 
nízké finanční náklady a velmi snadnou instalací. Další z výhod je přístup k datům i pro 
uživatele se základními znalostmi, čímž odpadají nákladná školení pro pracovníky. [29] 
 
3.4.5 ANALYST’S NOTEBOOK 
 
Je nástroj, který je prioritně určen pro prezentaci výsledků výzkumů CI a poskytuje nám 
celou řadu možností vizualizací a prezentací. Tímto umožňuje posluchačům velmi 
rychle pochopit problematiku a podstatu jednotlivých problémů. Prezentace a 
vizualizace vytvořené v této aplikaci jsou klíčovými podklady pro manažerské 
rozhodování. [29] 
 
3.5   ETAPIZACE ZAVÁDĚNÍ SYSTÉMŮ CI 
 
Vedení podniku má jasně stanovená pravidla pro zavedení systému konkurenčního 
zpravodajství do firemní infrastruktury. V rámci zavádění systému bylo vytvořeno 
několik fází:  
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- fáze plánování – vytyčení a stanovení cílů, definování postupů pro dosažení 
stanovených cílů, 
- fáze přípravy – na základě plánů stanovit dodavatele, výběrová řízení na 
personální obsazení, 
- fáze implementace – vlastní zavedení systémů CI do firemních postupů, 
zaškolení odborníků na daných pozicích, 
- fáze zkušební – praktické testy systému a jeho funkčnosti, 
- fáze vlastního provozu – plně funkční systém konkurenčního zpravodajství. 
 
Obecně vedení společnosti předpokládá, že přibližně do roka od zahájení příprav na 
implementaci systému do firemní struktury budou dosaženy první výsledky. Výsledky 
rozumíme data a zprávy umožňující stanovit pro podnik strategii s výhledem minimálně 
na rok, ideálně na dva až tři roky dopředu. To vše samozřejmě na základě kvalitních a 
věcných informací.  
 
3.6   INFORMAČNÍ VÝSTUPY ANALYTICKÉHO ÚTVARU 
 
Výstupem dobře fungujícího útvaru konkurenčního zpravodajství, jsou pravidelné 
reporty a zprávy. Tyto zprávy budou sloužit top managementu firmy k rozhodování 
v klíčových situacích ovlivňující chod a budoucnost firmy. Tyto zprávy musí být: 34 
 
- věcné a stručné, 
- jednoduše a jasně prezentovat zjištěné výsledky (grafy, tabulky, schémata a jiné 
grafické vyjádření), 
- může obsahovat i možnosti, které budou managementu sloužit jako alternativy 
k jejich vlastním závěrům. 
 
 
                                                 
34
 [online] MOLNÁR, Z. Využití konkurenčního zpravodajství pro zvýšení konkurence schopnosti 
podnikatelských klusterů. Dostupné z http://si.vse.cz/archive/presentations/2006/vyuziti-konkurencniho-
zpravodajstvi-pro-zvysovani-konkurenceschopnosti-podnikatelskych-klastru.pdf. Poslední aktualizace 12. 
5. 2011 [cit. 2011-13-05] 
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Dle T. Vejlupka se efektivita distribuce zpráv opírá o tři pilíře: 35 
 
- obsah, výsledek analýzy nebo obsah nové relevantní informace, 
- forma, obsah by měl být srozumitelný pro všechny uživatele, 
- aktuálnost, dodržovat pravidlo, raději včas a nedokonale, než dokonale, ale 
pozdě.  
3.7 VÝSTUPY ANALYTICKÉHO ÚTVARU 
 
Zprávy opouštějící analytický útvar podniku, budou mít jasně stanovenou strukturu a 
stupeň zabezpečení. Nejdůležitější a tedy i nejlépe střežené informace budou k dispozici 
nejvyššímu vedení společnosti. Některé informace budou podle stupně zabezpečení 
distribuovány mezi střední management společnosti a některé mezi všechny 
zaměstnance firmy. Důležitým faktorem je čas. Informace, která je v jednom týdnu 
stěžejní a důležitá může být v týdnu následujícím úplně bezpředmětná. Na zřeteli 
musíme mít i konkurenci, jejímž jediným cílem je získat aktuální informace z firemního 
analytického útvaru a použít je proti firmě v konkurenčním boji. 
 
Informace budou tříděny do kategorií, podle kterých budou distribuovány mezi 
zaměstnance firmy: 
 
- informace určené všem, 
- informace určené střediskům, oddělením jednotlivým pobočkám, 
- informace určené top managementu. 
 
Informacím a reportům bude předělena i důležitost v rozmezí několika skupiny od 
reportů s informačním charakterem až po zprávy s největší urgencí, které budou 
vyžadovat okamžitou reakci. 
                                                 
35
 [online] VEJLUPEK, T. Informace pro podnikovou sféru a Competitive Intelligence. Dostupné z  
http://www.inforum.cz/archiv/inforum2001/prispevky/vejlupek.htm. Poslední aktualizace 11. 5. 2011 
[cit. 2011-13-05] 
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3.7.1 STRUKTURA PRAVIDELNÉ ZPRÁVY ANALYTICKÉHO ÚTVARU 
Každá zpráva opouštějící analytický útvar bude mít pevně danou skladbu. 
Předpokladem je použití stále stejné struktury zprávy, kterou si zaměstnanci zažijí a 
budou schopni pružně reagovat, kdykoliv kdy se jim dostane report do rukou. 
 
Struktura zprávy běžného monitoringu: 
 
Základní informace: 
 
- identifikace firmy jako ekonomického subjektu, 
- právní forma, 
- údaje o registraci, 
- specifikace činností podniku, 
- personální údaje. 
 
Finanční a ekonomické informace: 
 
- hospodářský výsledek, 
- hospodářský výsledek 
- základní kapitál, 
- ukazatele ROI, ROA, ROE, 
- bilanční údaje, 
- schopnost platby, 
- obrátky pohledávek, zásob atd. 
 
Výrobní a obchodní informace: 
 
- podíl a postavení společnosti na trhu, 
- informace o zákaznících, 
- informace o strategii a plánech podniku, 
- informace o marketingových postupech, 
- informace o vlivech na podnik. 
- případné jiné faktory ovlivňující podnik 
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Závěrečná vyhodnocení zprávy 
 
- vyhodnocení zprávy by měla být stručná a věcná informace, která řeší zadané 
problémy. Pro rychlejší pochopení předložených informací bude zpráva 
doplněna o grafická vyjádření dané problematiky. Pomocné grafické metody 
zobrazování zaručí správné vyložení předkládaných informací, 
- zpráva bude poskytovat konkrétní odpovědi na zkoumané otázky, zdali je firma 
schopna obstát před konkurencí, v jakém aspektu nás konkurence předstihla 
nebo v jakém oboru předstihuje firma konkurenci. Popřípadě objasní vztahy 
mezi konkurenty v oboru, které mohou podnik ohrozit.  
 
Je třeba si uvědomit, že informace obsažené v běžném monitoringu jsou z velké části 
sestaveny z běžně dostupných informací. Základem práce analytického útvaru je právě 
v těchto informacích hledat souvislosti a skryté vazby. Zpracováním a analytickou 
činností jim bude přiřazena přidaná hodnota. Z pohledu správného pochopení 
předkládaných informací je faktický obsah informace, ale i kontext v jakém je 
informace použita. Z časového hlediska je obecně platnou pravdou že včasná a méně 
přesná informace je pro podnik daleko významnější než informace, která je sice 
dokonale přesná, ale přijde z časovým spožděním. 
 
3.7.2 STRUKTURA INDIVIDUÁLNÍ ZPRÁVY ANALYTICKÉHO ÚTVARU 
 
Aktuální informace jsou informace vymykající se z rámce pravidelných zpráv a reportů. 
Jak již bylo popsáno výše, spadají do této kapitoly informace z „early warning 
systému“, jsou to tedy informace systému včasné výstrahy. Jedná se o informace věcné 
jednoduše vyjádřené takovým způsobem, aby jejich čitateli poskytly maximální 
hodnotu informací co možná nejstručnější formou. Přehnaně propracované a složité 
informace matou a odvádí od podstaty tématu. 
 
Stejně tak budou mít svoji vlastní strukturu zprávy a reporty prováděném objednávku 
vedení společnosti. I ve zprávách tohoto typu je žádoucí uvádět odpovědi přímo na 
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kladené otázky a ne na věci související s problémem jen okrajově, opět jsou faktory 
odvádějící pozornost od jádra problému.  
 
3.8  FINANČNÍ NÁKLADY NA VYTVOŘENÍ 
 
Náklady na vytvoření a zavedení systému a CI budeme brát chronologicky, tedy 
v závislosti na postupném zavádění systému do podniku. Budeme vycházet s nastavené 
etapizace a vyjádříme hodnotu jednotlivých kroků: 
 
- fáze plánování – je spojená s provedením analýz a identifikací problému, do 
nákladů nám vstupují náklady na zaměstnance a provedené analýzy. Výše 
nákladů cca. 150.000 Kč, 
- fáze přípravy – do fáze přípravy zahrnujeme výběrová řízení na dodavatele 
hardware a software a jejich nákup, náklady na personální obsazení pracoviště. 
Výše nákladů 0,6 mil. – 1,2 mil. Kč, 
- fáze implementace – do fáze implementace patří spuštění a zavedení systému, 
stanovení zdrojů (některé budou placené) úvodní školení zaměstnanců. Výše 
nákladů cca 150.000 Kč, 
- fáze zkušební – Zahájení zkušebního provozu, náklady na provoz zařízení a 
náklady na pracovníky, poplatky za vzdělávání zaměstnanců a poplatky za 
placené zdroje informací. Výše nákladů cca 200.000 Kč/měsíc, 
- fáze vlastního provozu – po zkušební fázi tedy cca rok od zavedení systému do 
firmy se nám ustálí měsíční náklady někde na hranici 200.000 Kč. 
 
S předchozích bodů usuzujeme, že zavedení systémů CI do firmy není finančně 
zanedbatelná položka. Z předchozí části plyne, že zavádění systému a nákup zařízení, 
takže první rok dle etapizace bude pro firmu náklad ve výši minimálně 1,5 mil. Kč. 
 
Dalším problém, který se při implementaci může vyskytnout, je dostatečně 
kvalifikovaná osoba, která by se systému věnovala. Je třeba mít v teamu alespoň 
jednoho zkušeného odborníka na problematiku CI, aby vedl kolektiv pracovníků, který 
bude tvořit útvar CI.  
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3.8.1  NÁVRATNOST INVESTICE 
 
Návratnost investici neboli ROI (Return of investment). Tento ukazatel vyjadřuje vztah 
čistého zisku nebo čisté ztráty k počáteční investici. Vliv konkurenčního zpravodajství 
se bude bohužel v závislosti na výkonech společnosti prokazovat velmi špatně. 
 
Pro posouzení toho jak je firma schopna využívat získané konkurenční výhody, popisují 
to tři pravidla: 36 
 
- v případě, že podnik získá unikátní konkurenční výhodu, kterou prozatím nikdo 
elektronicky nezaznamenal, nemůže být tedy známa jinému potenciálnímu 
konkurentovi, 
- splňuje podmínky insight – podmínka znalosti a zasvěcenosti do problému a 
foresight – schopnost předpovědi vývoje pro vnější prostředí, 
- pravidelné využívaní podkladů získaných pomocí CI při rozhodovaní top 
managementu při tvorbách strategií do budoucna. V případě, že je CI využíváno 
a funguje, je velký předpoklad, že bude snaha ho využívat i nadále. 
 
Vzhledem k tomu, že je systém do firmy teprve zavádět, bude možné posoudit jeho 
návratnost až s postupem doby. Nicméně studie zabývající se zkoumáním úspěchu při 
zavádění metod CI do společností v Evropě i ve světě uvádí překvapivé hodnoty 
vyjadřující návratnost investic. Během pěti let používání systému CI se většině firem 
vrátili vložené náklady ve výši, která několika násobně převyšuje vložené prostředky. 
Vždy záleží na svědomitosti a pracovitosti při aplikovaní CI metod do společnosti. 
  
                                                 
36
 [online] ŠPINGL, I. Competitive inteligence v organizaci. Dostupné z www.modernirizeni.ihned.cz/c4-
10000545-22200570-600000_d-intelligence-v-organizaci. Poslední aktualizace 18. 4. 2011 [cit. 2011-13-
05] 
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4. ZHODNOCENÍ NÁVRHU 
 
Předmětem této diplomové práce je návrh systému a jeho zavedení do struktur 
zkoumané společnosti. Obsahuje teoretická východiska, identifikaci problémů, 
krizových faktorů a popisuje možnosti řešení dané problematiky v konkrétním podniku. 
 
Z analýz a průzkumů vyplynulo, že společnost ABC, s.r.o. přistupovala k využití metod 
konkurenčního zpravodajství jen laxně. Informace nebyly systematicky zpracovávány, 
výstupy publikované a distribuované neposkytovaly dostatečnou vypovídací hodnotu 
pro rozhodování. Nedostatečná informovanost vedle ke spoustě špatných rozhodnutí, 
které směřovaly jak do firemních procesů, tak i do akcí vedených vně společnosti. 
Vyplývá z toho, že vedení společnosti nepřikládalo inovacím v tomto směru přílišnou 
váhu. 
 
Využití metod Competitive intelligence vidím, jako jedinou cestu pro zlepšení situace 
firmy na trhu. Stavebnictví, ve kterém se firma pohybuje, je natolik silně obsazeným 
odvětvím, že každá informace získaná navíc nebo s předstihem poskytuje strategickou 
výhodu. Navrhovaný systém je cestou k dosažení kvalitních vstupů pro rozhodování a 
plánování budoucích cílů.  
 
Dřívější stav byl takový, že informace o konkurenci a plánech konkurence kolovali bez 
náznaku toho, že by byly hlouběji zpracovány, archivovány nebo analyzovány. 
Z obchodní praxe také spousta zakázek, které firma ztratila, protože nevlastnila dostatek 
informací, které by poskytly výhodu při obchodních jednáních se zákazníky. 
 
Snaha firmy o posílení místa na trhu je přirozená pro každou společnost pohybující se 
v konkurenčním prostředí. Na základě poznatků a zkušeností mateřské společnosti je 
infrastruktura firmy renovována a jsou nastavována nová pravidla pro provoz. Mezi 
novinky, které budou implementovány, jsou i nástroje pro provádění metod 
konkurenčního zpravodajství a s tímto bude spojeno vzdělávání zaměstnanců na všech 
úrovních řízení, tak aby efektivita využití byla co nejvyšší.  
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Na základě výsledků a poznatků z této diplomové práce se podařilo vedení společnosti 
přesvědčit, že investice vložené do využití poznatků a metod CI jsou výhodnou investicí 
do budoucna. V současné době probíhá ve firmě „fáze přípravy“ tedy příjem cenových 
nabídek objednání softwarového a hardwarového vybavení.  
 
Budeme-li vycházet z čísel a uváděných nezávislými agenturami, je velmi 
pravděpodobné, že bude firma do dvou až tří let generovat až o 10 procent vyšší zisky 
než v současnosti. Převedeme-li takto získanou hodnotu na roční obrat firmy, měl by 
vzniknout hospodářský výsledek vyšší cca o 35 – 45 mil. Kč. V porovnání 
s pořizovacími náklady a pravidelnými náklady na provoz. Měl by být systém CI 
zaplacen a efektivní do dvou let od pořízení. 
 
Již poznatky z této práce umožnily části společnosti, ve které působím, částečnou 
aplikací zvýšit konkurenceschopnost vůči silnějším hráčům na trhu stavebních 
materiálů. V dlouhodobém procesu vede využívání metod CI nejen k rozvoji firmy, ale 
také ke zvýšení kvality a schopností jednotlivých pracovníků. Při rutinním použití takto 
nabytých dovedností může dojít k synergickému efektu. 
 
Rozhodnutí společnosti, využít výsledky této diplomové práce a aplikovat je na 
rozhodovací procesy celé společnosti, se jeví jako velmi moudré. Zavedení systému 
konkurenčního zpravodajství do společnosti, hodnotím jako přínos pro nastavení plánu 
a strategie na několik let dopředu a jako podporu při každodenních obchodních akcích. 
Ustálený a stabilní provoz společnosti bude mít zajisté vliv i na samotné zaměstnance a 
jejich spokojenost, která je bude motivovat ke stále lepším výsledkům.  
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5. ZÁVĚR 
 
Tato diplomová práce pojednává o procesu Competitive intelligence, který obecně 
nazýváme poněkud nepřesně konkurenčním zpravodajstvím. Na definici Competitive 
inteligence existuje několik názorů. Jeden uvádí Competitive intelligence jako 
zpravodajský systém podřízení Bussines inteligence, jiný tvrdí pravý opak. Já v této 
práci nahlížím na Competitive inteligence jako na samostatný systém, který pomáhá 
získávat, analyzovat a distribuovat informace o konkurenci. 
 
V této diplomové práci postupně řeším teoretická východiska vedoucí k pochopení 
zákonitostí ohledně Competitive intelligence. V práci popisuji nástroje, kterými se za 
určitých odborných znalostí dá sběr a analýza dat s následným použitím provádět. 
V práci jsou vysvětleny definice a odborné poučky k dané problematice s přihlédnutím 
na použití systému v konkrétní firmě. V posledních kapitolách teoretické části se věnuji 
analýzám, které nás přivedou k identifikaci problémů a potřeb zájmového podniku. 
 
Samostatná kapitola je věnována cyklu Competitive intelligence, který je rozdělen do 
čtyř částí: řízení, sběr, analýza a distribuce analyzovaných dat. V dalších kapitolách 
teoretické části je jasně stanoven obsah procesu Competitive intelligence. 
 
V další části práce je popsána zájmová firma ABC, s.r.o., pro kterou jsem navrhoval 
systém Competitive intelligence. Je popsán současný stav a na základě analýz 
oborového okolí, obecného okolí a SWOT. Na základě výstupů s těchto analýz jsou 
uvedeny jasné důvody pro zavedení systému Competitive intelligence do firemních 
zvyklostí. 
 
Samostatný návrh je součástí třetí části, kdy jsou stanoveny nároky na IT/ICT vybavení, 
které je k provozování naprosto nezbytné. Jsou definovány požadavky na personální 
nároky na zaměstnance a na jejich odbornou způsobilost. Byly navrženy standarty pro 
distribuci a strukturu informací poskytovaných systémem. Dále byl navržen časový plán 
pro začlenění a plné nasazení systému v podnikové struktuře, taky aby poskytoval 
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včasné a správné informace. V neposlední řadě byly stanoveny bezpečnostní pravidla 
pro distribuci a úpravu zpráv a reportů. 
 
Věřím, že práce bude pro firmu ABC, s.r.o. platným nástrojem při realizaci systému 
Competitive intelligence. Procesy aplikované v této práci poskytnou nováčkům na poli 
Competitive intelligence informace a základy pro zavedení systému do firemních 
struktur. Již zpracování této práce vedlo k pozitivním změnám ve firemních procesech. 
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